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ABSTRAK 
 
MIFTAH NURHANIFAH, NIM 151211066. Strategi Komunikasi Pemasaran 
Brownies Cinta dalam Meningkatkan Jumlah Pelanggan di Kabupaten 
Karanganyar. Skripsi Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam. Fakultas 
Ushuluddin dan Dakwah. Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 2019. 
Strategi komunikasi pemasaran sangat penting untuk dilakukan demi 
tercapainya peningkatan jumlah pelanggan dalam sebuah perusahaan. Pelanggan 
sendiri berbeda dengan konsumen, karena pelanggan adalah konsumen yang terbisa 
membeli produk perusahaan. Pelanggan disini merupakan tujuan perusahaan, 
karena keberlangsungan perusahaan akan terjaga dengan adanya pelanggan ini. 
Meyakinkan konsumen sehingga menjadi pelanggan, harus memiliki kiat khusus, 
selain menjaga produk dan pelayanan, perusahaan juga harus memiliki strategi 
tambahan sehingga pelanggan dapat teringat dengan produk dan datang kembali ke 
perusahaan. Komunikasi pemasaran juga digunakan untuk menjalin hubungan 
antara perusahaan dengan konsumen, sehingga perusahaan dapat terjaga 
stabilisitasnya dalam dunia bisnis. 
Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan atau menjelaskan strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan Brownies Cinta Karanganyar, dalam upaya 
meningkatkan jumlah penggan. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
metode penelitian deskritif kualitatif dengan mengambil sample secara terstruktur 
kepada narasumber yang berkompeten dalam menjawab semua pertanyaan pada 
penelitian ini. Data dalam penelitian ini berasal dari wawancara dengan narasumber 
terpilih, data tertulis, dan pengamatan peneliti. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh Brownies Cinta Karanganyar untuk meningkatkan jumlah 
pelanggan sejalan dengan model komunikasi pemasaran yang dikemukakan olah 
Philip Kotler. Strategi komunikasi pemasaran Brownies Cinta memanfaatkan alat 
bauran promosi seperti periklanan, promosi penjualan, publikasi, penjualan 
perorangan, dan penjualan langsung. Kegiatan periklanan menggunakan sosial 
media diharapkan dapat memberikan informasi kepada masyarakat tentang produk 
dan dapat menjadi pengingat konsumen untuk datang membeli produk kembali. 
Kegiatan publisitas diharapkan dapat membangun citra positif produk halal, 
sehingga konsumen percaya dan berlangganan dengan perusahaan. Penjualan 
langsung berupa kegiatan pesan antar untuk memudahkan konsumen, sehingga 
konsumen lebih dekat dengan perusahaan. Penjualan perorangan berupa, karyawan 
dan konsumen dapat saling bertatap muka, sehingga konsumen lebih nyaman dan 
terbuka dalam proses jual beli, promosi penjualan merupakan kegiatan yang 
bertujuan untuk menjadi poin tambahan pemikat konsumen, sehingga datang untuk 
membeli produk promosi. Dari kegiatan komunikasi pemasaran tersebut Brownies 
Cinta Karanganyar akan dapat meningkatkan jumlah pelanggan di outlet 
Karanganyar. 
Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Komunikasi Pemasaran Terpadu, 
Pelanggan 
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ABSTRACT 
 
 
MIFTAH NURHANIFAH, NIM 151211066. Communication Strategy on 
Brownies Cinta Marketing for Increasing the Number of Customers in 
Karanganyar. Thesis Departement of Islamic Communication and 
Broadcasting. Ushulludin and Dakwah Faculty. The State Islamic Institute of 
Surakarta. 2019. 
Marketing communication strategy is very important to increase the number 
of customers in a company. Customers are different from consumers, because 
customers are consumers who can afford to buy a company products. Customers 
here are the company's goals, because the sustainability of the company will 
succeed with this customer. Convincing consumers to be customers, must have 
special tips, besides concerning products and services, companies must also have 
additional strategies, so that customers can remember the product and come back 
to the company. Marketing communication is also used to establish relationships 
between companies and consumers, so companies can overcome stability in the 
business world. 
This study aims to describe or explain the marketing communication strategy 
conducted by Brownies Cinta Karanganyar, in order to increase the number of 
customers. The method used in this research is descriptive qualitative research 
method by taking structured samples for competent speakers in answering all 
questions in this study. The data in this study were taken from interviews with 
selected sources, data written, and findings of researchers. 
The results of this study show how the marketing communication strategy carried 
out by Brownies Cinta Karanganyar to increase the number of customers including 
the marketing communication model proposed by Philip Kotler. The marketing 
communication strategy for Brownies Cinta used promotional tools such as 
advertising, sales promotions, publications, individual sales, and direct sales. 
Advertising activities using social media are expected to provide information to the 
public about the product, and can be a reminder for consumers to buy the products 
again. Publicity activities are expected to build a positive image of the product, so 
that consumers trust and raise with the company. Direct sales consist of message 
delivery activities, where additional facilities to facilitate consumer and make 
consumers closer to the company. Individual sales, where customers and consumers 
can meet each other face-to-face, so that consumers are more comfortable and open 
in the process of buying and selling. Sales promotion is a related activity to become 
an additional point for consumers, so they come to buy promotional products. From 
this marketing communication activity, Brownies Cinta Karanganyar will be able 
to increase the number of customers in Karanganyar's outlet. 
Keywords: Communication Strategy, Integrated Marketing Communication, 
Customer 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Kabupaten karanganyar merupakan kabupaten yang berada di Profinsi 
Jawa Tengah, yang berada dalam karisidenan Surakarta, sekitar 14 km 
sebelah timur Kota Surakarta. Kabupaten Karanganyar memiliki banyak ikon 
pariwisata yang sudah dikenal di Indonesia. Tempat pariwisata di 
Karangnayar seperti Grojokan Sewu, Grojokan Jumok, Candi Cetha, Candi 
Sukuh, wisata kebun teh Ngargoyoso, Lawu Air, Sondokoro dan beberapa 
destinasi wisata lain, yang sering dikunjungi oleh wisatawan lokal maupun 
wisata manca Negara. Oleh sebab itu banyak UKM di bidang oleh-oleh yang 
memanfaatkan daerah wisata ini. Dengan banyaknya tempat pariwisata yang 
sudah tenar ini, produksi pusat oleh-oleh menjadi peluang pemasaran di kota 
Karanganyar. Produksi oleh-oleh juga diharapkan dapat menarik wisatawan 
kembali lagi ke kabupaten Karanganyar. 
Pusat Kabupaten Karanganyar terletak di Kecamatan Karangnanyar. 
Jalan utama yang akan dilewati oleh wisatawan yang berawal dari kota Solo, 
maka akan melewati Kecamatan Karanganyar ini. Kemungkinan, wisatawan 
yang akan kembali ke-kota masing-masing yang melalui bandara atau stasiun, 
maka sembari beristirahat wisatawan dapat mencari oleh-oleh khas di 
kecamatan Karanganyar ini. Sekitar jalan utama Karanganyar ini menjadi 
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tempat yang strategis untuk mendirikan UKM (Usaha Kecil Menengah) oleh-
oleh khas Karanganyar. Seiring dengan perkembangan zaman yang semakin 
pesat dan peluang usaha yang begitu besar ini, menimbulkan persaingan pasar 
yang cukup ketat. Setiap harinya muncul pelaku bisnis yang mengenalkan 
produk dengan kreativitas dan inovasi baru, sehingga persaingan pasarpun 
tidak bisa dihindari, pelaku usaha akan tersingkir dari pasar, jika pelaku usaha 
tidak berusaha menjadi lebih kreatif dan inovatif dalam usahanya.1 Begitu 
pula yang terjadi di daerah Karanganyar, wirausaha mulai menyadari potensi 
pariwisata Karanganyar dan mulai berinisiatif mendirikan usaha dalam 
bidang oleh-oleh khas Karanganyar. Berbagai macam usaha oleh-oleh 
didirikan mulai dari kerajinan tangan hingga makanan khas daerah 
karanganyar.  
Tetapi dibanding usaha kerajinan daerah yang memerlukan banyak 
tenaga kerja dan menghasilkan sedikit keuntungan, pengusaha lebih memilih 
usaha oleh-oleh bidang makanan khas yang lebih sedikit membutuhkan 
banyak tenaga, tetapi lebih banyak dicari wisatawan. Sehingga persaingan 
UKM oleh-oleh di sekitar jalan utama Karanganyar lebih kentara. Salah satu 
UKM yang cukup tenar di Kranganyar seperti oleh-oleh Lawu dari Prabu, 
Melinda, Modern, Brownies Cinta, dan Ubigo. Dengan banyaknya UKM 
yang ada, maka tidak bisa diungkiri pasti ada persaingan didalamnya, seperti 
                                                          
1 Fandy Tjiptono, Pemasaran Strategik: Mengupas Pemasaran, Strategik, Branding 
Strategy, Customer (Yogyaarta: Penerbit Andi, 2012), h. 1. 
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dari data penjualan UKM bulan Januari tahun 2019 di Karanganyar, peneliti 
memperoleh data sebagai berikut: 
Tabel 1. Penjualan bulan Januari 2019 
No Nama UKM Kuliner 
Jumlah Unit/ 
Bulan 
1. Ubigo Karanganyar 856 
2. Roti&kue Modern 2748 
3. Brownies Cinta Karanganyar 4278 
4. Oleh-oleh Lawu 632 
5. Donies Karanganyar 3854 
(Sumber: Data sekunder Toko Oleh-Oleh) 
Kunci untuk menjadi unggul dalam persaingan adalah dengan 
bagaimana pengusaha bersikap lebih peka terhadap peluang yang ada, 
daripada hanya merespons peristiwa atau isu yang muncul saja. Produk yang 
akhirnya terpilih oleh konsumen adalah produk inovatif yang memberi solusi 
baru dalam memecahkan masalah konsumen.2 Sebelumnya, pengusaha harus 
memahami terlebih dahulu konsep dasar dari pemasaran, yaitu proses 
pertukaran dan pengembangan hubungan pemasar dengan konsumen, dengan 
cara mengamati secara cermat kebutuhan dan keinginan masyarakat sasaran 
pasar yang dilakukan dengan mengembangkan sebuah produk (product) yang 
memenuhui kebutuhan konsumen, Menawarkan produk tersebut dengan 
                                                          
2 Cristina Ariadne S.S, Teknik Mengelola Produk dan Merek (Jakarta: Gramedia, 
2017), h. xiii. 
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harga (price) tertentu, serta mendistribusikan pada tempat (place) yang 
menjadi pasar bagi produk. Salanjutnya dibutuhkan suatu program promosi 
(promotions) guna menciptakan kesadaran dan ketertarikan konsumen pada 
produk tersebut.3 
Setelah pengusaha memahami tentang pemasaran, dan telah 
menentukan usaha yang dipilih, pengusaha harus menentukan strategi 
pemasaran yang akan digunakan.  Strategi pemasaran merupakan dasar 
pondasi perusahaan yang penting untuk mengerahkan dan 
mengkoordinasikan kegiatan pemasaran. Perusahaan harus merancang dan 
menyusun rencana secara efektif dan terstruktur, untuk mencapai tujuan 
pemasaran perusahaan.4 Dalam menyusun strategi pengenalan suatu produk 
kepasaran, dibutuhkan komunikasi dalam pemasaran produk tersebut, karena 
komunikasi pemasaran berfungsi sebagai pengiriman pesan dan pengolahan 
pesan yang akan diterima dengan baik oleh sasaran pasar atau konsumen, 
sehingga tercipta gambaran yang mengarahkan konsumen kepada hasrat atau 
keingin belian atau menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan oleh 
pemasar.5 
Komunikasi pemasaran menggambarkan gabungan unsur pokok ilmu 
komunikasi dan pemasaran dalam bauran pemasaran merek, sehingga merek 
tersebut dapat menggambarkan produk dan menghasilkan pertukaran makna 
                                                          
3 Gilbert A Churchill JR, Dasar dasar Riset Periklanan (Jakarta: Erlangga, 2005), h. 
5 
4 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1994), h. 85. 
5 Ilham Prisgunanto, Komunikasi Pemasaran (Bogor: Ghalia Indonesia, 2006), h. 59. 
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dengan menciptakan suatu arti yang disebar luaskan kepada pelanggan atau 
masyarakat.6 Komunikasi pada dasarnya adalah suatu proses interaksi 
manusia dimana dua orang atau lebih, melakukan pertukaran informasi antara 
satu sama lain, yang pada akhirnya terjadi saling pengertian yang mendalam. 
Komunikasi juga bentuk dari interaksi manusia yang saling mempengaruhi 
satu sama lain sengaja atau tidak sengaja dalam bentuk verbal, ataupun 
nonverbal dalam hal ekspresi wajah, warna, gambar, seni, dan teknologi.7 
Berdasarkan teori komunikasi, maka komunikasi pemasaran adalah 
proses penyampaian pesan dengan cara bujukan atau ajakan yang 
mempengaruhi penerima pesan untuk membeli atau tertarik kepada produk 
yang ditawarkan, baik barang atau jasa. Kita menawarkan suatu produk 
kepada orang lain atau konsumen melalui pemasaran.8 Dalam menerapkan 
strategi pemasaran, pengusaha juga harus memahami konsumen yang ingin 
dituju, konsumen sendiri adalah setiap orang pemakai barang dan atau jasa 
yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan sendiri, keluarga, 
orang lain, maupun mahluk hidup lain, dan tidak untuk diperdagangkan. Ini 
adalah definisi yang dicantumkan dalam undang-undang perlindungan 
konsumen nomor 8 tahun 1999 pasal 1 angka 2.9 
Konsumen pada dasarnya memiliki beberapa faktor dalam memilih 
suatu produk atau jasa untuk digunakan. Faktor itu antara lain, berfaktor 
                                                          
6 Terence A Shimp, Periklanan dan Pomosi edisi 5 (Jakarta: Erlangga, 2003), h. 4. 
7 Wiryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: Gramedia, 2004), h. 7. 
8 Maria Fitiah, Komunikasi melalui desain Visual (Yogyakarta: Deepublish, 2018), h. 
5. 
9 http://hukum.unsrat.ac.id/uu/uu_8_99.htm 
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kepada sifat bentuk dari kondisi produk, pengalaman seorang konsumen 
dengan suatu produk atau jasa yang disediakan, dan tingkat kepentingan 
produk atau jasa terjadap konsumen.10 Dalam pemasaran tentunya bukan 
hanya persoalan jual beli yang diutamakan, melankan bagaimana 
mempertahankan seorang konsumen berubah menjadi pelanggan, dan 
kemudian pelanggan dapan menghasilkan konsumen baru sehingga 
pengusaha dapat memajukan usahannya. Pelanggan sendiri adalah seorang 
konsumen yang menjadi terbiasa untuk membeli dari pemasar yang tumbuh 
seiring berjalannya waktu.11 
Karakteristik pelanggan dibedakan menjadi lima yaitu, pelanggan 
berdasarkan brand produk, berdasarkan pengalaman atau masukan kolega, 
berdasarkan kebiasaan, pelanggan berdasarkan informasi yang dikonfirmasi 
sendiri, dan pelanggan yang berdasarkan harga yang murah.12 Telah 
disampaikan sebelumnya, bahwa persaingan dalam dunia kuliner lebih tinggi 
karena dianggap lebih menjanjikan. Dalam usaha bidang kuliner memiliki 
berbagai macam jenis kuliner, sesuai keinginan pengusaha. Usaha kuliner 
sendiri bisa dalam bentuk siap saji ataupun dalam bentuk mentah, pengusaha 
juga bebas memilih tetap menggunakan resep keluarga dan makanan khas, 
ataupun berinovasi antara makanan yang sedang menjadi tren dengan produk 
makanan kahas ataupun berinovasi dengan cara pengolahan makanan.  
                                                          
10 Morissan, op.cit, 2012, h. 121. 
11 Jill Grifin, Customer Loyalty (Jakarta: Erlangga, 2005), h.31. 
12 Prisgunanto, 2006, op.cit, h.63-66 
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Salah satu makanan ringan yang unik dan berkembang saat ini salah 
satunya adalah Brownies. Brownies merupakan makanan ringan yang terbuat 
dari bahan baku tepung terigu yang diolah sedemikian rupa sehingga 
menghasilkan makanan ringan yang nikmat. Brownies menjadi salah satu 
jajanan yang diminati olah berbagai kalangan masyarakat. Brownies juga 
dapat dinikmati oleh berbagai usia. Brownies yang awal perkembanganya 
dibuat dengan cara di oven, kini berkembang dengan metode pembuatan di 
kukus. Brownies kukus ini, dianggap lebih lembut dan nikmat untuk lidah 
orang Indonesia. Dengan inovasi tersebut, maka banyak berkembang usaha 
dalam bidang Brownies kukus. 
Di karanganyar ada UKM yang berusaha mengembangkan usaha 
Brownies sebagai inovasi makanan oleh-oleh Karanganyar. Usaha itu adalah 
Brownies cinta yang didirikan oleh pasangan suami istri yaitu, Fauzi 
Yunianto dan Puspitosari pada tahun 2010. Brownies Cinta ini berpusat di 
kabupaten Karanganyar, yaitu di rumah Fauzi beserta istri, yang dijadikan 
toko sekaligus tempat produksi. Brownies Cinta karanganyar yang beralamat 
di jalan Dr. Muwardi, Cangakan Timur, Kecamatan Karanganyar, Kabupaten 
Karangnayar ini cukup unik, pasalnya toko Brownies Cinta sendiri terletak di 
perkampungan, alias tidak terletak di pinggir jalan, tapi masuk gang terlebih 
dahulu. Tapi Fauzi dan istri tetap optimis Brownies Cinta akan berkembang 
suatu hari nanti. 
Hingga akhirnya, setelah 9 tahun dilalui, saat ini Brownies Cinta sudah 
memiliki beberapa outlet di wilayah Surakarta hingga Yogyakarta. Yaitu 
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Karanganyar, Sragen, Tawangmangu, Laweyan, Pabelan UMS, Sukoharjo, 
Jogja, Mojosongo, dan Solo Baru. Sistem yang diterapkan dari banyaknya 
outlet Brownies Cinta ini adalah bekerja sama dengan stakeholder baru. 
Outlet ini hanya sebagai outlet penjualan Brownies Cinta, jadi semua 
manajemen dan proses produksi tetap berlangsung di Brownies Cinta 
Karanganyar. Tepatnya beralamat di jalan Dr. Muwardi, Cangakan Timur, 
Kecamatan Karanganyar, Kabupaten Karangnayar. 
Brownies Cinta selalu berinovasi dengan produknya, sehingga 
pelanggan tidak bosan dengan produk yang monoton. Varian rasa dari 
Brownies yang beraneka ragam seperti, original, ketan hitam, strowbery, 
hitam putih, almond, pelangi, coklat blueberry, coklat strowberi, pandan, 
coklat moca, coklat kacang, tiramisu, dan masih banyak varian rasa Brownies 
Cinta yang menggiur pelanggan untuk mencicipinya. Selain varian rasa, 
browcin (Brownies cinta) juga menawarkan produk Brownies dalam bentuk 
potongan kecil dan dikemas dalam plastik berlogo Brownies Cinta. Produk 
ini dihadirkan untuk mempermudah konsumen saat ada acara atau hajatan di 
rumah. Selain praktis untuk konsumen, hal ini juga dapat menjadi media 
promosi gratis untuk pihak Brownies Cinta, karena Brownies yang 
berbungkus plastik dengan logo Brownies Cinta, menjadi media promosi dan 
menambah pelanggan baru. 
Selain menjual Brownies berbagai rasa, sekarang Brownies Cinta juga 
bekerjasama dengan usaha lokal yang memproduksi makanan ringan lain, 
untuk memperlengkap etalase toko Brownies Cinta. Makanan tingan yang 
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sering menjadi favorit pengunjunga atara lain salad buah, tahu bakso, 
pudding, dan susu sari kedelai. Ada juga makanan ringan khas Karanganyar 
lain yang tersedia di outlet browcin Karanganyar ini. Brownies Cinta juga 
memiliki beberapa unit food truck, yang telah didesain sedemikian rupa 
dengan hiasan logo Brownies Cinta diatas truk, bagian dalam telah dimodif 
sehingga menampung semua produk browcin, dan dapat dibuka seperti 
halnya outlet keliling. Food truck ini dapat digunakan di food event yang 
sedang berlangsung dan diikuti oleh browcin. Food event juga dimanfaatkan 
sebagai peluang pasar Brownies Cinta, untuk memperkenalkan produk 
Brownies Cinta di masyarakat. 
Brownies Cinta mengemas produknya sedemikian rupa, sehingga 
pelanggan tertarik untuk membeli dan berlangganan dengan browcin 
(Brownies cinta). Kemasan Brownies Cinta berbentuk kotak coklat, dihiasi 
dengan motif batik parang, sehingga menjadi ciri khas produk Brownies 
Cinta. Tidak lupa tertera juga logo browcin berbentuk oval dengan tulisan 
brosnies Cinta di dalamnya yang bewarna kuning, selain itu tertera juga 
selogan Brownies Cinta “Browniese wong Solo”. Bentuk kemasan Brownies 
Cinta juga unik di bagian dalam boxnya, karena dalam kemasan box Brownies 
Cinta terdapat tulisan adab makan di dalam tutup bagian dalamnya. Yaitu 
membaca Basmallah, mencuci tangan sebelum makan, makan menggunakan 
tangan kanan, duduk dan makan dengan tenang, dan tidak berbicara saat 
makan. 
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Untuk semakin mengenalkan Brownies Cinta kepada masyarakat, 
memiliki beberapa akun media sosial seperti facebook, instagram, dan 
website. Hal ini digunakan untuk mempermudah masyarakat dalam mengenal 
dan memperoleh informasi tentang browcin. Untuk semakin dikenal dan 
dekat dengan masyarakat, browcin juga sering melakukan sponsor pada 
beberapa event atau membuat event sendiri. Event yang biasa digelar browcin 
adalah dalam bentuk pengajian akbar, seperti contohnya, pengajian akbar 
bersama ust. Derry Sulaiman, pengajian akbar bersama ust. Abdul Khafi, 
event Ramadhan bersama ust. Hanan Attaki, LC pada tanggal 20 Mei 2018 
yang diadakan di masjid Agung Karanganyar, khusus pada event ust. Hanan 
ini masjid penuh dipenuhi jamaah dari berbagai daerah dan pengikuti acara 
sampai akhir. 
Selain event dalam bentuk pengajian akbar, browcin juga beberapa kali 
mengadakan nobar (nonton bareng) film dengan genre film Islami, seperti 
film “Duka Sedalam Cinta” yang dilaksanakan pada tanggal 19 Oktober 
2017. Kemudian nobar dan meet and greet dengan beberapa pemeran di film 
“212 The Power Of Love” yang dilaksanakan pada tanggal 10 Mei 2018. 
Selain event khusus yang bertema dan ciri keIslaman dalam pemasaran 
browcin, beberapa kali juga browcin membuat endorsment yang 
menggunakan artis ibukota yang terkenal relijius untuk menjadi endorsment 
produk Brownies Cinta. 
Salah satu artis ibu kota yang menjadi endorsment browcin adalah 
Masaji Wijayanto dalam akun instagram @masaji_, Kemudian ada 
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Muhammad Cholidi, dalam akun instagram @mcholid89, Rizal Armada dan 
artis Fauzi baadilla. Pada tahun 2018, browcin berhasil menghantarkan Fauzi 
Yunianto menjadi peraih penghargaan Karanganyar Awards 2018, dalam 
kategori pelaku UKM Inovasi Oleh-Oleh. Penghargaan ini menjadi salah satu 
bukti prestasi Brownies Cinta yang memang selalu berinovasi pada 
produknya sehingga dapat bertahan hingga saat ini.13 
Dari permasalahan mengenai persaingan pasar pada saat ini, peneliti 
tertarik meneliti tentang strategi yang digunakan untuk mengangkat produk 
dalam pasar sajian makanan dan oleh-oleh di Karanganyar. Dengan keunikan 
produk Brownies kukus, peneliti ingin mengankat Brownies Cinta sebagai 
objek penelitian. Dengan demikian peneliti tertarik meneliti apa saja kegiatan 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Brownies Cinta, dalam 
kegiatan komunikasi pemasaran menggunakan bauran promosi. Upaya itu 
tidak lain bertujuan untuk memasarkan Brownies Cinta, dinilai sebagai 
strategi komunikasi untuk upaya meningkatkan pelanggan di daerah 
Karanganyar. 
Terkait dengan komunikasi pemasaran, penelitian terdahulu dari 
Hamdan yang berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Browcyl dalam 
meningkatkan jumlah konsumen di kota Makassar. Dari sini dinyatakan 
bahwa hasil dari Penlitian yang dilakukan oleh Hamdan adalah strategi 
komunikasi pemasaran yang diterapkan Browcyl menggunakan teori IMC 
                                                          
13 Argo Sedayu, “Inilah Para Pemenang Karanganyar Award 2018”, Diakses dari 
Laman https://www.youtube.com/watch?v=4cRlse37pUA , pada tanggal 20 
Desember 2018, pukul 20.58 WIB 
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dengan pola penerapan marketing communication, sales promotion, dan 
marketing event serta menggabungkan dengan teori bauran pemasaran atau 
yang biasa dikenal dengan empat P (4P), yaitu Product (Produk), price 
(harga), place (tempat), promotions (promosi).14 
Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Hamdan ini, penerapan 
strategi ini diaplikasikan dengan penggunaan banner, sosial media, media 
cetak, serta pemasaran langsung. Yang menjadi faktor penunjang dalam 
strategi komunikasi pemasaran adalah elemen-elemen bauran promosi, peran 
teknik komunikasi pemasaran secara efektif dan menciptakan produk yang 
berkualitas. Dari penelitian terdahulu ini, peneliti mengaplikasikannya dalam 
penelitian yang dilakukan sekarang. 
Sehingga peneliti, merasa penelitian ini penting untuk diteliti lebih 
dalam, mengenai strategi komunikasi pemasaran Brownies Cinta 
Karanganyar. Maksud dari Karanganyar disini adalah outlet Karanganyar 
yang beralamat di jalan Dr. Muwardi, Cangakan Timur, Kecamatan 
Karanganyar, Kabupaten Karangnayar, dalam penelitian strategi komunikasi 
pemasaran yang diterapkan di outlet pusat Karanganyar ini, untuk 
meningkatkan jumlah pelanggannya. Dengan latar belakang yang telah 
disebutkan, peneliti mengangkatnya dengan skripsi yang berjudul “Strategi 
                                                          
14 Hamdan “ Strategi Komunikasi Pemasaran BrowCYL dalam Meningkatkan Jumlah 
Konsumen di Kota Makassar”, Skripsi (Makassar: UIN Alaudin Makassar, 
2015) 
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Komunikasi Pemasaran Brownies Cinta dalam Meningkatkan Jumlah 
Pelanggan di Kabupaten Karanganyar” 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, dapat 
diidentifikasikan masalah sebagai berikut: 
1. Banyaknya saingan dalam bidang kuliner kue. 
2. Pergeseran situasi teknologi Pemasaran yang semakin pesat. 
3. Cakupan outlet Karanganyar yang terlalu luas 
4. Daerah outlet Brownies Cinta Karanganyar yang tergolong pedesaan. 
5. Kurangnya media periklanan di daerah Karanganyar 
6. Kurangnya event di daerah Karanganyar, untuk tempat promosi produk 
C. Batasan Masalah 
Untuk memfokuskan permasalahan yang akan diteliti, maka perlu 
dilakukan pembatasan masalah. Pembatasan masalah mutlak dilakukan untuk 
menghindari penelitian keluar dari topik permasalahan. Batasan masalah di 
penelitian ini difokuskan pada masalah “Strategi Komunikasi Pemasaran 
Brownies Cinta dalam Meningkatkan Jumlah Pelanggan di Kabupaten 
Karanganyar”. 
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D. Rumusan Masalah 
Rumusan Masalah adalah pertanyaan peneliti yang disusun berdasarkan 
masalah yang harus dicari jawabannya melalui pengumpulan data. 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah, pembatasan masalah, maka 
peneliti memberikan rumusan masalah yang akan dibahas yaitu “Bagaimana 
Strategi Komunikasi Pemasaran Brownies Cinta dalam Meningkatkan 
Jumlah Pelanggan di Kabupaten Karanganyar?” 
E. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian yang ingin dicapai penulis dalam penulisan 
penelitian ini adalah Untuk mendeskripsikan Strategi Komunikasi Pemasaran 
Brownies Cinta dalam Meningkatkan Jumlah Pelanggan di Kabupaten 
Karanganyar. 
F. Manfaat Penelitian 
Dengan dilakukannya penelitian ini, diharapkan dapat memberi 
manfaat sebagai berikut: 
1. Manfaat Akademik  
a. Menambah wawasan dan pengetahuan khususnya bagi peneliti 
untuk lebih memahami mengenai Komunikasi Pemasaran.  
b. Diharapkan dapat menjadi bahan kajian untuk penelitian 
selanjutnya.  
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c. Sebagai pengembangan ilmu komunikasi khususnya dalam bidang 
Komunikasi Pemasaran. 
2. Manfaat Praktis 
a. Dapat meningkatkan kreatifitas dalam meningkatkan jumlah 
pelanggan melalui Komunikasi Pemasaran khususnya yang bergerak 
dalam bidang kuliner.  
b. Memperkaya penelitian mengenai bentuk Komunikasi Pemasaran 
bagi Fakultas Ushuluddin dan Dakwah. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
A. Kajian Teori 
Sebelum membahas strategi komunikasi pemasaran Brownies Cinta 
dalam meningkatkan jumlah pelanggan di outlet kabupaten Karanganyar, 
sebaiknya terlebih dahulu memaparkan teori-teori yang berkenaan dengan 
tema tersebut yang akan mendasari penelitian ini. 
1. Strategi 
Kata strategi berasal dari bahasa Yunani strategia yang berarti 
“keahlian militer”. Dalam dunia kemiliteran, strategi menjelaskan sebuah 
taktik untuk melewawan dan melemahkan musuh, sebelum berada di 
tempatnya atau menyerang. Untuk taktik peperangan ini diperlukan 
“gelar pasukan” sebagai pion untuk menduduki posisi musuh, dan jika 
pasukan telah terlibat kontak dengan musuh, maka pusat perhatian 
pasukan diletakkan pada “taktik”. Jadi, strategi adalah kegiatan 
penyingkiran musuh. Jika di logika dan diterapkan dalam dunia bisnis, 
maka yang dimaksud dengan “pasukan” adalah “sumber daya” yang 
dimiliki perusahaan. Kita juga dapat mengatakan bahwa “strategi” 
menjelaskan taktik atau cara bagaimana perusahaan mempengaruhi suatu 
sasaran pasar atau konsumen dalam pasar. Strategi yang kemudia 
diadaptasi ke dalam lingkungan bisnis modern, yang berarti: 
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a. Keputusan untuk melakukan suatu tindakan dalam jangka penjang 
dengan segala akibatnya. 
b. Penentuan tingkat kerentanan posisi kita dengan posisi para 
pesaing. 
c. Pemanfaatan sumber daya dan penyebaran informasi yang relatif 
terbatas terhadap kemungkinan penyadapan informasi oleh para 
pesaing, 
d. Penggunaan fasilitas komunikasi untuk penyebaran informasi yang 
menguntungkan berdasarkan analisis geografis dan topografis. 
Strategi adalah metode, teknik atau cara kerja komunikasi, sehingga 
kita dapat mencapai tujuan yang telah direncanakan. Jika komunukator 
ingin mencapai tujuan yang telah direncanakan, maka dia akan 
menjalankan seperangkat tugas tertentu. Untuk mempercepat, membuat 
efektif, dan mendorong tercapainya tujuan, maka komunikator 
menetapkan strategi komunikasi.15 Pada dasarnya taktik memiliki 
tahapan yang dilalui untuk penentuan dan impelentasi dalam strategi. 
Tahapan tersebut adalah: perumusan strategi, implementasi strategi, dan 
evaluasi dalam pengembangan strategi. Tahapan ini harus dilewati secara 
sistematis dan berurutan. Dijelaskan lebih lanjut urutan strategi ini: 
 
                                                          
15 Liliweri, 2011, op.cit, h. 133. 
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a. Perumusan strategi 
Perumusan strategi ini adalah tahapan dimana organisasi 
mencetuskan dan memilih taktik apa yang akan digunakan sesuai 
dengan lingkungan dan situasi yang dihadapi organisasi atau 
perusahaan. Dalam merumuskan strategi, ada enam langkah yang 
harus dilakukan oleh perusahaan, langkah tersebut adalah: 
1) Melakukan analisis lingkungan internal 
2) Melakukan analisis linkungan eksternal 
3) Mengembangkan visi dan misi yang jelas 
4) Menyusun sasaran dan tujuan perusahaan 
5) Merumuskan pilihan strategi yang tepat 
6) Menentukan pengendalian 
b. Implementasi strategi 
Pada tahapan ini, strategi akan diimplementasikan dan 
dilakukan dengan aksi nyata. Tahapan ini aksi nyata berkembang 
dari rumusan strategi awal, untuk memperoleh tujuan. Implementasi 
strategi adalah ketika rencana di laksanakan menggunakan aksi yang 
nyata. Tahapan ini adalah tahap yang paling sulit, karna seringkali 
perusahaam berhasil merumuskan strategi, tapi gagal dalam 
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pelaksanaan dan implementasi rumusan strategi tersebut. Dalam 
implementasi, ada beberapa hal penting yang harus diperhatikan 
pengusaha, hal penting tersebut ialah: 
1) Penetapan tujuan tahunan 
2) Perumusan kebijakan 
3) Motivasi pekerja 
4) Alokasi sumber daya 
5) Mengembangkan budaya yang mendukung strategi 
c. Evaluasi dan pengembangan strategi 
Pada tahapan evaluasi, organisasi akan mengevaluasi dan 
merevisi teknik dan langkah yang telah terlaksana. Apabila evaluasi 
menghasilkan tujuan, maka perusahaan atau organisasi dapat 
mengembangkan strateginya sehingga organisasi atau perusahaan 
dapat semakin berkembang.16 Evaluasi diperlukan untuk melihat dan 
menilai apakah tahapan yang telah digunakan, sudah sesuai dengan 
tujuan strategi. Dalam proses evaluasi ini, ada beberapa hal yang 
harus diperhatikan perusahaan, yaitu: 
1) Meninjau kembali permasalahan eksternal dan internal yang 
menjadi landasang Perumusan strategi yang telah diterapkan 
                                                          
16 Diah Tuhfat Yoshida, Arsitektur Strategik: Sebuah Solisi Meraih Kemenangan 
dalam Dunia Yang Senantiasa Berubah, (Jakarta: Gramedia, 2006), h. 32. 
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2) Mengukur kemampuan dan kinerja perusahaan. 
3) Melakukan tindakan perupahan bila dirasa ada kekurangan dalam 
penetapan strategi. 
4) Melakukan pengembangan strategi untuk mengembangkan 
strategi pada model masa mendatang.17 
Tujuan dari strategi komunikasi yang ingin dicapai adalah tentang 
tujuan. Jenis materi yang kita pandang dapat memberikan kontribusi bagi 
tercapainya tujuan komunikasi dalam strategi ini meliputi: announcing 
(mengumumkan), Motiating (negosiasi), educating (mendidik), 
informasi (informasi), and supporting decision making (mendukung 
pengambilan keputusan).18 
2. Komunikasi Pemasaran 
Dalam setiap pemasaran, elemen yang paling penting adalah 
komunikasi. Dengan komunikasi, maka proses pemasaran akan 
berlangsung sedemikian rupa, sehingga didapatkan tujuan pemasaran 
yaitu pembelian. Dengan komunikasi, pemasar juga dapat mengingatkan 
konsumen terhadap keberadaan produk. William G. Nickls (1984), 
mendefinisikan komunikai pemasaran adalah suatu proses pertukaran 
informasi yang dilakukan secara persuasif, yaitu komunikasi yang 
mempengaruhi konsumen, sehingga proses pemasaran dapat berjalan 
                                                          
17 Musa Hubeis & Mukhamad Najib, 2014, op.cit, h. 28. 
18 Liliweri, 2011, op.cit, h. 248 
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secara efektif dan efisien. Menurut Fandy Tjiptono (2002), komunikasi 
pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 
informasi atau pesan produk, mempengaruhi khalayak, atau membujuk 
konsumen, dan mengingatkan pasar sasaran kepada perusahaan dan 
produknya. Hal ini bertujuan supaya khalayak bersedia menerima, 
membeli, dan setia pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang 
bersangkutan.19 
Menurt Kevin Lane Keller (2009), komunikasi pemasaran adalah 
sasaran dimana perusahaan berusaha menginformasikan tentang produk, 
membujuk khalayak, dan mengingatkan konsumen secara langsung 
maupun tidak langsung, tentang produk dan merek yang dijual.  
Sedangkan komunikasi pemasaran adalah semua elemen-elemen 
promosi dari marketing mix yang melibatkan komunikasi antarorganisasi 
dan target audience dengan segala bentuk dan cara yang kemudian 
ditujukan untuk performance pemasaran. Pada dasarnya, marketing 
communication mix terdiri dari 4 (empat) elemen dasar, yaitu: public 
relations (hubungan publik), advertising (periklanan), sales promotions 
(promosi penjualan), dan personal selling (penjualan perorangan).20  
 
 
                                                          
19 Maria Fitria, Komunikasi Pemasaran Melalui Desain Visual (Yogyakarta: CV Budi 
Utama, 2018), h. 5-6. 
20 Prisguananto, op.cit, h. 8 
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a. Tinjauan Komunikasi 
Sesuai dengan sifat dasarya, manusia selalu berusaha 
berkomunikasi antara satu dengan yang lain. Mereka berinteraksi 
dalam keperluan melengkapi dan menyempurnakan pengetahuan 
yang dimiliki guna beradaptasi dengan lingkungan. Semakin sering 
manusia berkomunikasi, maka semakin sering juga mereka 
mendapatkan sesuatu yang baru dalam membagkitkan rasa 
keingintahuannya. Komunikasi diartikan sebagai proses trensfer 
pesan dalam penyaluran informasi atau message melalui sarana atau 
saluran komunikasi kepada komunikam yang tertuju.21 
Shannon and Weaver (1949), komunikasi adalah bentuk 
interaksi manusia yang saling mempengaruhi satu sama lain, sengaja 
atau tidak sengaja dan tidak terbatas pada bentuk komunikasi verbal, 
tetapi juga dalam bentuk nonverbal seperti halmya ekspresi muka, 
lukisan, seni, dan teknologi.22  Sedangkan dalam buku karya 
Prisgunanto mengatakan bahwa komunikasi diartikan sebagai 
kemampuan manusia dalam menyatukan pemikiran antara 
komunikator dengan komunikasi atau orang yang dituju dalam 
menerimaan pesan. Hasil dari komunikasi ini adalah adanya 
perubahan sikap lawan bicara dalam pertukaran makna.23 Menurut 
                                                          
21 Ilham Prisgunan, Komunikasi Pemasaran Strategi dan Taktik (Bogor: Ghalia, 
2006), h. 2 
22 Wiryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: PT. Grasindo, 2004), h. 6-7. 
23 Prisguananto, op.cit, h.10. 
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Joseph Dominick (2002) setiap Komunikasi akan melibatkan 
delapan elemen komunikasi yang meliputi: Sumber, enkoding, 
pesan, saluran, dekoding, penerima, umpan balik, dan gangguan.24 
 
Gambar 1: Model Proses Komunikasi  Kotler25 
b. Karakteristik Pemasaran 
Pemasaran adalah proses sosial manajerial yang diatur 
sedemikian rupa, dimana seseorang atau kelompok memperoleh apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan produk atau 
jasa kemudian dilakukan sebuah pertukaran produk dan nilai. 
Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan 
organisasi yang telah ditetapkan adalah dengan perusahaan tersebut 
harus menjadi lebih efektif dan inovatif dibandingkan para pesaing 
                                                          
24 Morissan, Teori Komunikasi Individu Hingga Massa (Jakarta: Kencana, 2014), h. 
8. 
25 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Jilid 2, terjemah 
Printice-hall Inc (Jakarta: PT Indeks, 2004) h.609. 
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dalam menciptakan, mengkomunikasikan, mengkombinasikan, dan 
menyerahkan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih.26 
Theodore Lavitt manggambarkan perbedaan konsep penjualan 
dan pemasaran. Penjualan pada dasarnya berfokus pada kebutuhan 
penjual yaitu pembelian dan keuntungan, sementara pemasaran 
berfokus pada kebutuhan pembeli. Pemasaran mempunyai gagasan 
untuk memuaskan kebutuhan pelanggan melalui sumber daya yang 
dimiliki, sarana-sarana produk dan keseluruhan kelompok barang 
yang kemudian dihubungkan dengan cara menciptakan, 
menyerahkan dan akhirnya mengkonsumsinya.27 
c. Sarana Komunikasi Pemasaran 
Berdasarkan beberapa hal yang telah dijelaskan, maka dengan 
jelas mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai sebuah 
hubungan sistematis antara pelaku bisnis dan pasar yang menjadi 
target. Para pelaku usaha akan mengumpulkan beranekaragam ide, 
desain, pesan-pesan, media, format, dan warna untuk 
mengkomunikasikan maksud dan menstimulasikan persepsi khusus 
dari produk, yang kemudian dihimpun ke dalam target pasar. George 
dan Michael Belch, menyatakan bauran promosi mencakup enam 
elemen, yaitu iklan (advertising), promosi penjualan (sales 
                                                          
26 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, perencanaan, Implementasi, dan 
pengendalian, terjemah Jaka Wasana (Jakarta: Penerbit Erlangga, 1994), h.4 
27 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran edisi 12, terjemah 
Benyamin Molan (Jakarta: PT Indeks, 2009), h. 19 
25 
 
 
 
promotions), publikasi/humas, penjualan perorangan (personal 
salling), penjualan langsung (direct marketing), dan penjual 
interaktif (interaktive media)28.  
Sedangkan menurut Kotler mengatakan bahwa komunikasi 
pemasaran terpadu atau biasa disebut bauran promisi, yaitu terdiri 
dari perpaduan khusus antara pemasangan iklan, penjualan 
perorangan, promosi penjualan, hubungan masyarkat, dan 
pemasaran langsung.29Adapun elemen promosi (promotions mix) 
yang dikemukakan oleh Philip Kotler didefinisikan sebagai berikut: 
1) Penjualan Perorangan (Personal selling) 
Sarana personal selling memiliki efek langsung pada 
proses penjualan berdasarkan besarnya performa penjual. 
Keandalan dalam penjualan perorangan (personal selling) yang 
paling utama adalah mampu mendekatkan pelanggan dengan 
penjual melalui penggunaan jaringan distribusi barang dan 
produk yang ada. Penjualan perorangan adalah aktifitas 
penjualan dimana, pegawai perusahaan dalam perseorangan 
mempresentasikan produk secara langsung kepada masyarakat 
atau konsumen, menjual langsung produk, dan menangani 
keberatan konsumen.30 Melalui personal selling ini, pelanggan 
                                                          
28 Morissan, 2014, op.cit, h. 17-18 
29 Kotler dan Amstrong, 2004, op.cit, h. 782 
30 Alo Liliweri, 2011, op.cit, h. 504 
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akan tanpa sungkan menanyakan dan mencari tahu kemampuan 
produk dengan lebih leluasa. Melalui personal selling keintiman 
antara pembeli dan penjual lebih dekat, sehingga kerancuan 
produk dapat diatasi secara langsung. 
2) Periklanan (Advertising) 
Periklanan adalah media komunikasi pemasaran yang 
paling utama, metode ini dilakukan pemasar untuk 
memperkenalkan atau mengingatkan pasar tenteng suatu 
produk. Beriklan perlu dirancang seakurat mungkin, karena 
hasil dari iklan menimbulkan imbas sedemikian dahsyatnya 
kepada khalayak. Periklanan ini adalah pesan-pesan yang dibuat 
oleh produsen yang berisi tentang informasi produk, kemudian 
disiarkan dan dipublikasikan melalui media massa, yang dapat 
mempengaruhi audien secara langsung atau tidak langsung 
untuk lebih mengenal produk.  Hasil dari metode yang satu ini 
memerlukan waktu yang relatif lama. Dalam iklan juga 
diperlukan perencanaan yang benar-benar matang dan 
pendanaan yang cukup besar. Iklan dalam promosi perusahaan 
berperan sebagai pemicu dan penguatan pembenaran terhadap 
informasi dalam anggapan yang sudah ada di benak khalayak.31 
 
                                                          
31 Alo Liliweri, 2011, op.cit, h. 503 
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3) Promosi penjualan 
Promosi penjualan yaitu kegiatan pemasaran yang 
memberikan insentif atau nilai tambah, kepada tenaga 
penjualan, distributor, atau konsumen yang diharapkan dapat 
meningkatkan penjualan. Promosi penjualan ini memiliki 
jangka waktu tertentu dan terbatas. Jenis promosi dapat 
berbentuk buy one get one, kupon, poin pembelian, undian 
kupon, merchandising, hadiah, diskon, voucher, hingga 
kompetisi berhadiah.32 
4) Publisitas (Public relation) 
Scott Cultip, memdefinisikan humas sebagai, usaha 
terencana untuk memengaruhi pandangan melalui karakter yang 
baik serta tindakan yang bertanggung jawab. Metode ini 
mendasari kepada komunikasi dua arah yang saling 
memuaskan. Publikasi adalah aktifitas yang diciptakan humas 
untuk menciptakan dan memelihara hubungan baik antara 
perusahaan dan masyarakat termasuk pelanggan, karyawan, dan 
pemegang saham.33 
 
 
                                                          
32 Morissan, op.cit, h. 25 
33 Morissan, op.cit, h. 27. 
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5) Penjualan langsung 
Pemasaran langsung (direct marketing) terdiri dari 
hubungan langsung dengan pelanggan yang dibidik secara 
seksama, baik untuk memperoleh tanggapan segera maupun 
membina hubungan pelanggan yang berlangsung lama.34 
Penjualan langsung juga sebuah aktifitas pendistribusian barang 
atau produk perusahaan langsung kepada para pelanggan.Para 
pemasar langsung berkomunikasi secara langsung dengan para 
pelanggan berdasarkan satu lawan satu dan interaktif, melalui 
situs internet dan saluran elektronik.35 
d. Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Sasaran utama dalam strategi komunikasi pemasaran sama 
dengan komunikasi antar pribadi, yaitu menciptakan keintiman dan 
rasa dekat kepada sesuatu yang diciptakan oleh komunikator berupa 
perusahaan atau institusi. Komunikasi pemasaran dalam dunia bisnis 
digunakan untuk memahami karakteristik pasar dan kebutuhan 
konsumen. Komunikasi pemasaran juga diguankan sebagai alat yang 
dapat menentuakan posisi dan strategi apa yang cocok bagi 
perusahaan, dilihat dari kondisi, situasi, dan perubahan lingkungan 
sekitar.36 
                                                          
34 Alo Liliweri, 2011, op.cit, h. 525 
35 Kotler dan Armstrong, 2004, op.cit, h. 730. 
36 Prisguananto, op.cit, h.9-12. 
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3. Segmentasi, Targeting, Positioning 
Dalam perumusan strategi pemasaran, pemasar harus menentukan 
terlebih dahulu segmentasi, targeting, dan posisioning dari produk 
perusahaan, sehingga perusahaan dapat merumuskan strategi yang 
digunakan dan memperoleh tujuan dari pemasaran, berikut adalah 
definisi segmentasi, targeting, dan positioning: 
a. Segmentasi 
Segmentasi adalah membagi sebuah pasar menjadi kelompok-
kelompok dengan keinginan, karakteristik, atau perilaku yang 
berbeda-beda. Segmentasi sendiri dapat membagi sasaran pasar 
berdasarkan pengetahuan, sikap, penggunaan, dan respon konsumen 
terhadap sebuah produk. Pembagian kelompok ini ada juga yang 
meruncingkan pembagian menjadi 7 variabel yaitu, kesempatan, 
manfaat, status pengguna, tingkat pemakaian, tahap kesiapan pembeli, 
loyalitas status, dan sikap.37 
b. Targeting 
Targeting adalah sasaran pasar yang dipilih. Perusahaan harus 
meneliti setiap segmen untuk menentukan daya tarik dan peluang 
segmen tersebut yang sesuai dan cocok dengan kapasitas dan sumber 
daya perusahaan. Dengan menetapkan sasaran pasar secara efektif, 
perusahaan dapat mengolah pelayanan lebih efisien terhadap sasaran 
                                                          
37 Herman Kartajaya, Siasat Menangkan Persaingan Global (Jakarta: Gramedia, 
2006), h. 97 
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pasar yang telah ditentukan. Ada lima strategi dalam pemilihan terget 
pasar, yaitu: single segment targeting, selective target (penargetan 
segmen tunggal), mass marketing target (target pemasaran masal), 
product specialisation (spesialisasi produk), market specialisation 
(spesialisasi pasar).38 
c. Positioning 
Positioning adalah tindakan perusahaan merancang dan 
membangun citra perusahaan sehingga perusahaan menempati posisi 
khusus dan terlihat baik di pikiran sasaran pemasaran. Tujuan dari 
positioning ini adalah untuk membangun sebuah merek kedalam 
benak konsumen sasaran yang potensial bagi perusahaan dapat 
dimaksimalkan. Variabel dalam menentukan positioning dalah: 
category positioning (kategori pemosisian), image positioning 
(gambaran pemosisian), unique product feature positioning 
(pemosisian produk yang unik), benefit positioning (manfaat 
pemosisian).39 
4. Pelanggan 
Definisi pelanggan (customer) adalah tujuan dari penjual, dimana 
penjual tidak hanya bertarget kepada seoarang pembeli, tetapi kepada 
pelanggan yaitu pembeli yang terbiasa. Definisi ini berasal dari kata 
custom, yang didefinisikan sebagai "membuat sesuatu menjadi kebiasaan 
                                                          
38 Herman Kartajaya, 2006, op.cit, h. 97-98 
39 Herman Kartajaya, 2006, op.cit, h. 98. 
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atau biasa" Dan "mempraktekkan kebiasaan". Pelanggan adalah 
seseorang yang menjadi terbiasa untuk membeli dari pemasar. Kebiasaan 
itu terbentuk melalui pembelian dan interaksi yang sering selama periode 
waktu tertentu. Tanpa adanya track record hubungan yang kuat dan 
pembelian berulang, orang tersebut ialah pembeli. Pelanggan adalah 
pembeli yang terbiasa dan tumbuh seiring dengan waktu.40 
Guna memudahkan pelaku pasar (marketer) berkomuikasi 
pemasaran, pelaku pasar harus mengerti sepenuhnya karakteristik dan 
keunikan-keunikan pelanggan. Berikut lima tipe pelanggan menurut Paul 
Smith41: 
a. The learning customer 
Pelanggan ini adalah pelanggan yang begitu tinggi 
keterlibatannya dalam keputusan beli terhadap gambaran pokok 
tersebut. Pelanggan akan mempelajari buying problem yang ada dan 
memecahkan masalah secara progresif. Informasi dan nasihat dari 
kolega dan teman menjadi faktor penentu dalam mereka membuat 
keputusan membeli. Oleh sebab itu, pelaku pemasaran harus mahir 
mengimbangi pengetahuan mereka akan produk, karena disitu 
merupakan titik rawan penjualan pada pelanggan jenis ini. Biasanya 
pelanggan akan mencari dan melihat alternatif pilihan yang cukup 
luas, juga membandingkan harga dan metode pembeliannya. 
                                                          
40 Jill Grifin, Customer Loyalty (Jakarta: Erlangga, 2005), h. 31. 
41 Prisguananto, op.cit, h. 63-66. 
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Pelanggan jenis ini lebih persaya pada informasi, bukan kepada 
produk yang ada. 
b. The self justifying customer 
Pelanggan jenis ini adalah mereka yang membuat keputusan 
sangat cepat dalam sikap pembelian dan mereka selalu mengaitkan 
dengan brand atau merek yang ada. Mereka sebagai pembeli akan 
berasumsi bahwa mereka mengenal produk yang ada, dan percaya 
dengan kualitas produk tersebut. Dalam menghadapi pelanggan jenis 
ini, pemasar tinggal melakukan pengembangan dan konfirmasi 
terhadap persepsi pelanggan atau menjaga dan memupuk anggapan 
serta persepsi pelanggan, untuk memperoleh pengetahuan tentang 
produk. Komunikasi mulut ke mulut begitu berperan, terutama 
dalam membentuk karakter pelanggan model ini. Pesan yang 
dirancang haruslah multistep communication. Keberadaan brand 
dalam periklanan akan sangat membentu membentuk loyalitas dan 
justifikasi pembeli yang berulang.42 
c. The routine customer 
Pelanggan tipe ini adalah pelanggan yang rutin membeli 
barang dan menggeneralisasikan produk. Pemilihan produk lebih 
dipengaruhi oleh kebiasaan atau tingkah laku pelanggan produk 
tersebut. Dengan pelanggan model ini, pemasar hanya erlu 
                                                          
42 Prisguananto, op.cit, h. 63-66. 
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mengingatkan pelanggan pada brand atau merek yang ada saja. 
Desain pengemasan sangat penting dalam mengingatkan pelanggan 
pada brand atau merek tersebut. Kedudukan komunikasi pemasaran 
seperti iklan akan me-reiforce sikap kerutinan pelanggan. Guna lebih 
menarik, biasanya digunakan potongan harga, promosi-promosi 
yang intinya menarik dan mengingatkan pada merek tersebut. 
d. The professional customer 
Pelanggan ini akan mengikuti dua tahap yang disebut buying-
reading process. Tahap pertama adalah proses negosiasi, yang 
merupakan pertukaran informasi antara penjual dengan pembeli. 
Disini pelanggan akan mengkonfirmasi dengan pengetahuan yang 
mereka miliki terhadap suatu produk. Setelah pembeli mengenal dan 
merasakan, baru mereka melakukan pembelian. Bila proses tersebut 
telah berjalan, maka proses pada pemikiran pelanggan akan seperti 
routine customer.43 
e. Profiling the customer 
Pelanggan jenis ini adalah pelanggan yang lebih 
mengutamakan produk atau jasa yang berharga murah saja. Merekaa 
tidak memperhitungkan kualitas dan nilai kegunaannya. Fokus 
pembeli ini sangat dipengaruhi oleh harga barang yang sekedarnya. 
Mereka akan senang membeli produk dalam bentu grosir dan harga 
                                                          
43 Prisguananto, op.cit, h. 63-66. 
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rumahan. Pelanggan jenis ini akan muncul dan berkembang bila 
terjadi resesi ekonomi atau masyarakat miskin.44  
B. Kajian Pustaka 
Kajian Pustaka dalam hal ini menjadi landasan menentukan posisi 
penelitian yang dilakukan peneliti. Dari hasil penelusuran peneliti terkait 
tema penelitian terdapat beberapa referensi yang dijadikan rujukan 
diantaranya, sebagai berikut: 
1. Dewi rahmawati dalam skripsi (2016) berjudul "Pemilihan dan 
Pemanfaatan Instagram Sebagai Media Komunikasi Pemasaran 
Online @Freezy Browniezz". Penelitian ini menggunakan metode 
penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian ini menghasilkan kesimpulan 
bahwa, Media sosial adalah salah satu alat komunikasi pemasaran 
online yang tepat dalam sebuah penjualan online. Kegiatan ini 
dibuktikan dari peningkatan penjualan yang dialami freezy browniezz 
terus mengalami kenaikan sekitar 40% pada setiap harinya, setelah 
menggunakan akun media sosial instagram. 45 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian deskriptif 
kualitatif. Objek penelitian ini adalah pemilihan dan pemanfaatan 
instagram sebagai media komunikasi pemasaran online oleh freezy 
Brownies. Penelitian ini berfokus kepada konten dan alasan pemilihan 
                                                          
44 Prisguananto, op.cit, h. 63-66. 
45 Dewi Rahmawati "Pemilihan dan Pemanfaatan Instagram Sebagai Media 
Komunikasi Pemasaran Online @Freezy Browniezz" Skripsi (Yogyakarta: 
UIN Sunan Kalijaga, 2016) 
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instagram sebagai media pemasaran utama. Perbedaan dengan 
penelitian yang peneliti lakukan kali ini adalah ber-obyek kepada 
strategi yang digunakan Brownies Cinta dalam meningkatkan jumlah 
pelanggan di Kabupaten Karanganyar. 
2. Hamdan dalam skripsi (2015) berjudul “Strategi Komunikasi 
Pemasaran BrowCYT dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen di 
Kota Makassar” penelitian ini menggunakan metode deskriptif 
kualitatif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi 
pemasaran yang diterapkan BrowCYL menggunakan teori IMC dengan 
pola penerapan Marketing Communications, Sales Promotion, dan 
Marketing Event. Serta menggunakan teori bauran pemasaran yang 
biasa dikenal empat P (4P) yaitu Product (Produk), Price (harga), Place 
(tempat), dan Promotions (prompsi).46  
Dalam penelitian ini, peneliti manggunakan jenis penelitian deskriptif 
kualitatif dengan objek penelitian strategi komunikasi pemasaran 
dengan mengaplikasikan banner, sosial media, media cetak, pemasaran 
langsung, dan event yang dilakukan browCYL di kota Makassar. 
Perbedaan dengan penelitian kali ini yang dilakukan adalah pada 
sekmentasi tempat dan objek penelitian. Tempat penelitian kali ini 
                                                          
46 Hamdan “ Strategi Komunikasi Pemasaran BrowCYL dalam Meningkatkan 
Jumlah Konsumen di Kota Makassar”, Skripsi (Makassar: UIN Alaudin 
Makassar, 2015) 
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adalah di Kabupaten Karanganyar, dan objek penelitian ini adalah 
bownies Cinta. 
3. Sholehatun Nasiha dalam Skripsi (2010) berjudul “Strategi 
Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Mengokohkan Brand 
Dagadu Djokdja”. Penelitian ini menggunakan metode Deskriptif 
Kualitatif. Hasil dari penelitian ini mengatakan bahwa strategi 
komunikasi pemasaran Dagadu Mempunyai fungsi yang sangat penting 
untuk mengokohkan brand dagadu djokdja. Dan promosi Dagadu 
diperoleh ide dan kata-kata kreatif dalam promosi berfungsi 
mengokohkan brand dagadu.47 
Metode yang digunakan dalam penelitian terdahulu adalah deskriptif 
kualitatif. Objek penelitian terdahulu adalah strategi Dagadu, dalam 
meningkatkan brand di Jogja, sedangkan penelitian yang peneliti kali 
ini gunakan ber-objek kepada strategi komunikasi pemasaran Brownies 
cinta untuk meningkatkan jumlah pelanggan. 
4. Cinde Semara Dahayu dalam Skripsi (2019) berjudul “Tinjauan Yuridis 
Tentang Perjanjian Kerjasama Kemitraan (Studi Kasus di Brownies 
Cinta Cabang Sragen)”. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 
hukum empiris. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa Brownies 
Cinta Sragen kurang kuat karena tidak adanya surat akta otentik 
                                                          
47 Sholehatun Nasihah, “ Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam 
mengokohkan Brand Dagadu Djokdja”, Skripsi (Yogyakarta: UIN Sunan 
Kalijaga, 2010) 
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kerjasama, dimana akta ini dapat dengan mudah diingkari isi dari 
perjanjian tersebut.48 
Dalam penelitian tersebut bersubjek mengenai akta perjanjian 
kerjasama Brownies Cinta cabang Sragen. Perbedaan dengan penelitian 
yang sekarang adalah terletak kepada subjek penelitian tersebut, 
penelitian kali ini bersubjek kepada strategi Komunikasi Pemasaran 
Brownies Cinta di Outlet Karanganyar. 
5. Dalam jurnal yang dikemukakan oleh Yuliana Keke (2015) dengan 
judul “Komunikasi Pemasaran Terpadu Terhadap Brand Awareness”. 
Penelitian ini meneliti seberapa penting strategi komunikasi pemasaran 
terpadu terhadap brand awareness STMT Trisakti dengan metode 
kuantitatif. Dari penelitian ini menghasilkan simpulan bahwa semakin 
tinggi bauran promosi (iklan, promosi, penjualan perorangan, hubungan 
masyarakat, penjualan langsung) yang dilakukan oleh perusahaaan, 
maka semakin tinggi pula tingkat kesadaran terhadap merek atau 
produk.49   
6. Dalam jurnal yang dilakukan oleh Ni Luh Putu Agustini Karta dan I 
Ketut Putra Suarthana (2014) dengan judul “Strategi Komunikasi 
Pemasaran Ekowisata Pada Destinasi Dolphin Hunting Lovina”, 
                                                          
48 Cinde Semara Dahayu, “Tinjauan Yuridis Tentang Perjanjian Kerjasama 
Kemitraan (Studi Kasus di Brownies Cinta Cabang Sragen), Skripsi 
(Surakarta: Universitas Sebelas Maret, 2019) 
49 Yuliana Keke, “Komunikasi Pemasaran Terpadu Terhadap Brand Awareness,” 
Jurnal Managemen Bisnis dan Logistik, 1 September 2015, hal. 184. 
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penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitaitif, 
yang menghasilkan simpulan bahwa, khalayak internal pada destinasi 
dan bagian marketing komunikasi organisasi yang menciptakan image 
dan brand awareness destinasi wisata Lovina. Kegiatan masyarakat 
internal yang melakukan kegiatan secara alami menghasilkan dampak 
positif terhadap ekonomi, sosial dan lingkungan. Sehingga menjamin 
terjadinya periwisata yang berkelanjutan.50 
C. Kerangka Berpikir 
Dalam kerangka berpikir ini dijelaskan mengenai proses berpikir 
peneliti dalam rangka mengadakan penelitian tentang Strategi Komunikasi 
Pemasaran dalam meningkatkan jumlah pelanggan Brownies Cinta di 
kabupaten Karanganyar. Strategi yang digunakan oleh Brownies cinta adalah 
pengaruh kemasan, harga, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan media 
pemasaran. Dengan strategi Komunikasi Pemasaran yang dilakukan 
Brownies Cinta tersebut akan menghasilkan peningkatan jumlah pelanggan 
Brownies Cinta. Secara sistematik, kerangka berpikir dalam penelitian ini 
dapat digambarkan sebagai berikut: 
                                                          
50 Ni Luh Putu Agustini Karta & I Ketut Putra Suarthana, “Strategi Komunikasi 
Pemasaran Ekowisata pada Destinasi Wisata Dolphin Huntung Lovina,” 
Jurnal Managemen Strategi Bisnis dan Kewirausahaan, Februari 2014, hal. 
50. 
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Gambar 2. Kerangka berpikir 
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BAB III  
METODE PENELITIAN 
A. Tempat dan Waktu Penelitian 
Peneliti melaksanakan penelitian di Brownies Cinta Karanganyar yang 
lokasinya bertempat di Jalan Dr. Muwardi, Cangakan Timur, Kec. 
Karanganyar, Kab. Karanganyar, Jawa Tengah. Peneliti mengambil studi 
kasus pada Strategi Komunikasi Pemasaran yang dilakukan Brownies Cinta. 
Penelitian ini berlangsung pada bulan April-Juni 2019. Proses penyusunan 
skripsi ini dilakukan dalam proses sebagai brikut: 
Tabel 2. Waktu Penelitian 
No Keterangan Jan Feb Mar Apr Mei Jun Jul 
1 Pengajuan Judul Penelitian        
2 Penyusunan proposal 
penelitian 
       
3 Proposal diterima dan di 
izinkan 
       
4 Proses penelitian        
5 Penyusunan hasil 
penelitian 
       
6 Sidang Munaqosah        
(Sumber. Data Primer peneliti 2019) 
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B. Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode pendekatan Kulaitatif yaitu 
penelitian yang dilakukan secara langsung dan intensif, dengan terinci dan 
mendalam. Menurut Denzim dan Lincoln (1984), mendefinisikan bahwa 
penelitian kualitatif adalah penelitian yang menggunakan latar alamiyah, 
dengan maksud menafsirkan fenomena yang terjadi dan dilakukan dengan 
jalan melibatkan berbagai metode yang ada. Sedangkan menurut Kirk dan 
Miller (1986), mendefinisikan bahwa penelitian kualitatif adalah tradisi 
tertentu dalam llmu pengetahuan sosial yang secara mendasar yang tergabung 
dari pengamatan pada manusia, baik dalam kawasan maupun dalam 
istilahnya. Hal tersebut mengidentifikasi hal-hal yang relevan dengan makna 
baik dalam beragamnya keadaan dunia, keberagaman manusia, tindakan, 
kepercayaan dan minat dengan berfokus pada perbedaan bentuk-bentuk hal 
yang menimbulkan perbedaan makna.51 
Erickcon (168), mengatakan bahwa penelitian kualitatif berusaha ntuk 
menemukan dan menggambarkan secara naratif kegiatan yang dilakukan dan 
dampak dari tindakan yang dilakukan terhadap kehidupan mereka. Kemudian 
menurut Wibowo (2005), penelitian yang menggunakan deskriptif kualitatif 
dituntut memiliki daya analisis yang kritis, mampu menghindari bias, 
memiliki ketajaman naluri untuk memperoleh data yang absah, dan mampu 
                                                          
51 Lexy J Moleong, 2010, Metodologi Penelitian Kualitatif, Bandung: PT Remaja 
Rosdakarya, Hlm. 5 
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berfikir secara abstrak dalam rangka membangun kecakapan interaksi 
kritisnya melalui deskripsi. 
Dari beberapa pendapat ahli diatas maka dapat disimpulkan bahwa 
penelitian kualitatif adalah pengumpulan data pada suatu latar alamiyah 
dengan maksud menafsirkan fenomena yang terjadi, dimana peneliti adalah 
sebagai instrumen kunci, pengambilan sampel sumber data dilakukan secara 
Purposive dan snowball, teknik pengumpulan dengan triagulasi (gabungan), 
analisis data bersifat induktif/ kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih 
menekankan makna daripada generalisir.52  
Dari segi pengertian ini, penulis mempersoalkan latar alamiah dengan 
maksud agar hasilnya dapat digunakan untuk menafsirkan fenomena dan 
dimanfaatkan untuk penelitian kualitatif adalah berbagai macam metode yang 
biasanya dimanfaatkan adalah wawancara, pengamatan, dan pemanfaatan 
dokumen. Deskriptif kualitatif adalah penggambaran secara kualitatif fakta, 
data, atau objek material yang bukan berupa rangkaian angka, melainkan 
berupa ungkapan bahasa atau wacana (apapun itu bentuknya) melalui 
interpretasi yang tepat dan sistematis.53  
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif yaitu 
pengamatan, wawancara, atau penelaahan dokumen. Alasan peneliti 
menggunakan Metode kualitatif ini karena beberapa pertimbangan. Pertama, 
                                                          
52 Albi Anggito, 2018, Metodologi Penelitian Kualitatif (Sukabumi: CV Jejak, 2018), h.  7-
8. 
53 Lexy J Moleong, 2010, Metodologi Penelitian Kualitatif, Bandung: PT Remaja 
Rosdakarya, Hlm. 5 
43 
 
 
 
metode ini lebih peka dan lebih dapat menyesuaikan diri dengan banyak 
penajaman pengaruh bersama terhadap pola-pola nilai yang dihadapi. Kedua, 
metode kualitatif lebih mudah apabila berhadapan dengan kenyataan jamak. 
Ketiga, metode ini menyajikan langsung hakikat hubungan antara peneliti dan 
responden. 
C. Subjek Penelitian 
Sesuai dengan metode penelitian yang telah ditentukan sebelumnya, 
subjek penelitian yang telah dipilih yaitu informan yang mempunyai 
pengetahuan tentang strategi Komunikasi Pemasaran dalam meningkatkan 
jumlah pelanggan Brownies Cinta di Kab. Karanganyar. Maka yang menjadi 
subjek dalam penelitian ini adalah pemilik Brownies Cinta, bagian manager 
marketing Brownies Cinta, bagian marketing komunikasi Brownies Cinta dan 
anggota bagian marketing outlet Brownies Cinta.  Peneliti menetapkan subjek 
berdasarkan pertimbangan-pertimbangan informasi yang diperlukan. Hal ini 
bertujuan supaya informasi lebih fokus pada tema penelitian yaitu strategi 
komunikasi pemasaran untuk meningkatkan jumlah pelanggan. Pemilihan 
subjek ini juga bertujuan untuk menggali informasi yang akan menjadi dasar 
dari rancangan dan teori yang muncul.  
Peneliti menetapkan pemilik Brownies Cinta sebagai subjek karena 
menurut peneliti, pemilik usaha adalah yang paling mengetahui dasar 
informasi mengenai perusahaan. Pemilik usaha yang paling mengetahui 
informasi yang telah terjadi dan apa yang ingin dicapai kedepannya. Peneliti 
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memilih managemen pemasaran sebagai subjek penelitian, karena bagian ini 
yang paling mengetahu mengenai strategi dan proses yang dijalankan 
perusahaan mengenai komunikasi pemasaran dalam meningkatkan jumlah 
pelanggan. Bagian marketing komunikasi bertujuan untuk memperoleh 
informasi mengenai bagian dari strategi komunikasi pemasaran Brownies 
Cinta, Sedangkan anggota dalam tim marketing outlet Brownies Cinta, 
digunakan sebagai pemberi informasi bagian pemasaran yang berada pada 
tempat yang diteliti dan sebagai penguat data. 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Jenis penelitian ini merupakan jenis penelitian lapangan (Field reserch) 
penelitian lapangan merupakan metode untuk menemukan secara spesifik dan 
realitas tentang apa yang sedang terjadi pada suatu saat ditengah-tengah 
kehidupan masyarakat. Penelitian menggunakan pendekatan Deskriptif 
Kualitatif. Pendekatan ini dipilih agar memperoleh gambaran detail dan 
mendalam informasi mengenai suatu gejala sosial tertentu yang bersifat 
fenomenologis, berdasarkan tujuan penelitian ini termasuk dalam kategori 
penelitian Deskriptif. Yaitu penelitian yang berusaha menggambarkan 
rincian-rincian spesifik dari situasi, setting atau relasi-relasi sosial yang 
berlangsung dalam lingkup subyek penelitian. 
Berdasarkan asas penelitian kualitatif, analisis data dan sajian data 
dilakukan jika pengumpulan data dianggap cukup memadai dan dianggap 
selesai. Jika terjadi kesimpulan yang dianggap kurang memadai maka 
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diperlukan aktifitas verifikasi dengan sasaran yang lebih fokus. Menurut 
Sutopo, proses analisis data tersebut dinamakan Model Analisis Interaktif. 
Berdiri pada prinsip bahwa kebenaran ilmiyah dibangun dari sejumlah 
banyak kenyataan dan fakta, maka metode penelitian yang dipilih.54  
Teknik yang digunakan dalam proses pengumpulan data dilakukan 
dengan dua cara. Pertama, untuk data yang bersifat pokok atau primer dengan 
sumber utamanya dicacat melalui catatan tertulis, dan yang kedua bersifat 
sekunder yang dilakukan dengan cara Observasi dan wawancara. Teknik 
pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara: 
1. Wawancara 
Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. 
Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara 
(interviewer) yang mengajukan pertanyaan dan terwawancara 
(interviewe) yang diberikan jawaban atas pertanyaan tersebut. Maksud 
mengadakan wawancara seperti ditegaskan oleh Lincoln dan Guba, 
antara lain: mengkontruksi mengenai orang, kejadian, organisasi, 
organisasi, perasaan, motivasi, kepedulian dan lain-lain kebulatan, 
merekonstruksi kebulatan-kebulatan demikian sebagai yang dialami 
masa lalu, memproyeksikan kebulatan-kebulatan demikian sebagai yang 
diharapkan untuk dialami pada masa yang akan datang. 
                                                          
54 Noeng Muhadjir, Metodologi Penelitian Kualitatif (Yogyakarta: Rake Sarasin, 2000), 
h.5. 
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Fungsi wawancara dalam penelitian ini adalah untuk 
mengumpulkan data dari subjek penelitian, memverifikasi, mengubah, 
dan memperluas informasi yang diperoleh dari orang lain, baik manusia 
ataupun bukan manusia (triangulasi), dan memferifikasi, mengubah dan 
memperluas konstruksi yang dikembangkan oleh peneliti sebagai 
pengecekan anggota.55   
Interview atau wawancara merupakan teknik pengumpulan data 
yang menggunakan pertanyaan melalui lisan kepada subjek penelitian. 
Teknik wawancara dilakukan secara langsung face to face antara peneliti 
dengan responden. Teknik wawancara yang digunakan oleh peneliti 
adalah jenis penelitian terstrukut, dimana teknik ini berpacu pada 
pertanyaan yang sudah disiapkan peneliti. Peneliti memilih teknik ini, 
supaya pertanyaan peneliti tidak terlalu meluas saat bertatapan langsung 
dengan informan.  
2. Observasi 
Teknik Observasi juga memungkinkan melihat dan mengamati 
sendiri, kemudian mencatat perilaku dan kejadian sebagaimana yang 
terjadi pada keadaan sebenarnya. Pengamatan memungkinkan peneliti 
mencatat peristiwa dalam situasi yang berkaitan dengan pengetahuan 
proposisional maupun pengetahuan yang langsung diperoleh dari data. 
                                                          
55 Lexy J Moleong, 2010, op.cit, h. 186. 
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Peneliti melakukan Observasi pada Brownies Cinta Karanganyar 
bertujuan supaya mengetahui permasalahan yang ada didalamnya, dan 
supaya peneliti memperoleh data yang konkrit untuk di deskripsikan 
dalam halaman lembar penelitian. Tekhnik pengamatan memungkinkan 
peneliti mampu memahami situasi-situasi yang rumit. Situasi yang rumit 
mungkin terjadi jika peneliti ingin memperhatikan beberapa tingkah laku 
sekaligus. Jadi, pengamatan dapat menjadi alat yang ampuh untuk 
situasi-situasi yang rumit dan untuk perilaku yang kompleks.56  
3. Dokumentasi 
Dokumentasi dapat digunakan untuk melengkapi penelitian, baik 
berupa sumber tertulis, film, gambar (foto), dan karya-karya monumental 
yang memberikan informasi bagi proses penelitian. Pada penelitian ini 
dokumen bisa berbentuk berita-berita surat kabar, company profile, 
pernyataan, website, foto dan sumber tertulis lainnya.   
E. Teknik Analisis Data 
Analisis data, menurut Patton, adalah mengatur proses pengurutan data, 
mengorganisasikannya kedalam suatu pola, kategori, dan satuan uraian dasar. 
Ia membedakannya dengan penafsiran, yaitu memberikan arti yang signifikan 
terhadap hasil analisis, menjelaskan pada uraian dan mencari hubungan 
diantara dimensi-dimensi uraian. Bogdan dan Taylor, mendefinisikan analisis 
data sebagai proses yang merinci usaha secara formal untuk menemukan tema 
                                                          
56 Lexy J Moleong, op.cit, h. 174. 
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dan merumuskan hipotesis kerja atau ide seperti yang disarankan oleh data 
dan sebagai usaha untuk memberikan bantuan pada tema dan hipotetsis kerja 
itu. Dengan demikian definisi tersebut dapat diolah menjadi analisis data 
sebagai proses mengorganisasikan dan mengurutkan data kedalam pola, 
kategori, dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan dapat 
dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data.57  
Dalam analisis data, kita harus dapat memilah-milah data itu dan 
memadukannya kembali. Masalah ini tidak akan muncul jika deskripsi dan 
dan klarifikasi tidak berakhir dalam analisisitu namun harus diingat bahwa 
dalam analisis kita bertujuan untuk menghasilkan sesuatu yang di analisis. 
Untuk keperluan itulah kita perlu kiranya dimanfaatkan penyakinan grafis 
sebagai alat yang ampuh dalam menganalisis konsep dan kaitan kaitannya. 
Dalam analisis data, peneliti menggunakan metode milik Miles dan 
Huberman dimana dijelaskan bahwa analisis data meliputi tiga alur kegiatan 
yaitu: 
1. Reduksi data. Merupakan proses pemilihan data, menggolongkan, 
mengarahkan, membuang yang tidak perlu, dan mengorganisasi data 
dengan cara sedemikian rupa hingga kesimpulan dan verifikasi. 
2. Penyajian data. Dalam penyajian data ini seluruh data lapangan berupa 
hadil wawancara, observasi, dan dokumentasi, akan dianalisis dengan 
teori yang telah dipaparkan sebelumya, sehingga muncul deskripsi 
                                                          
57 Moleong, op.cit, h.180. 
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tentang strategi komunikasi pemasaran Brownies Cinta dalam 
meningkatkan jumlah pelanggan di kabupaten Karanganyar. 
3. Penarikan kesimpulan, adalah kegiatan pengambilan secara penuh dalam 
objek yang diteliti pada proses penarikan kesimpulan dari semua data 
yang telah disajikan. Kesimpulan berdasarkan penggabungan informasi 
yang telah disusun dalam bentuk yang pas. Melalui informasi tersebut, 
peneliti dapat memaparkan kesimpulan dari sudut pandang peneliti untuk 
lebih mempertegas hasil penelitian.58 
F. Keabsahan Data 
Untuk menguji keabsahan data dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan tekhnik trianggulasi. Trianggulasi itu sendiri adalah tekhnik 
pemeriksaan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain. Diluar data itu untuk 
keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu. Tekhnik 
Trianggulasi yang paling banyak digunakan ialah pemeriksaan melalui 
sumber lainnya. Denzim, membedakan empat macam Trianggulasi sebagai 
tekhnik pemeriksaan yang memanfaatkan penggunaan sumber, metode, 
penyidik, dan teori.59  
Peneliti menggunakan teknik teriangulasi sumber, teknik ini adalah 
dengan cara membandingkan dan mengecek kembali informasi yang telah 
diperoleh dengan semua data wawancara, observasi, dan dokumentasi. Dalam 
                                                          
58 Moleong, op.cit, h. 288 
59 Moleong, op.cit, h. 330 
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teknik ini akan timbul banyak perbedaan pandangan, pendapat, atau 
pemikiran. Yang terpenting dalam pemeriksaan keabsahan data dengan 
metode ini adalah dapat memaparkan adanya alasan-alasan terjadinya 
perbedaan tersebut. Perbedaan pandangan ini akan melahirkan keluasan 
pengetahuan untuk memperoleh kebenaran yang handal. Setelah semua data 
terkumpul maka akan didapatkan data kualitatif yang sesuai dengan metode 
yang diambil. Dan hasil dari semua data yang diperoleh akan dikumpulkan 
dan kemudian dianalisis. 
  
 
 
51 
 
BAB IV 
PEMBAHASAN PENELITIAN 
A. Gambaran Umum Brownies Cinta 
1. Sejarah Brownies Cinta 
Brownies Cinta dibangun pada tahun 2010 oleh sepasang suami istri 
yang baru saja mengikat janji suci pernikahan. Usaha yang mulai dirintis 
setelah jatuh bangun dalam berbagai usaha yang lainnya. Sebelum 
memutuskan untuk membuka usaha dibidang makanan beliau berdua 
terlebih dahulu mencoba untuk berdagang pakaian hingga beternak bebek. 
Namun keduanya menemui jalan buntu. Hingga pada akhirnya terinspirasi 
untuk mencoba merambah usaha dibidang kuliner. Hari ulang tahun 
Brownies cinta ditetapkan 14 Maret sekaligus peringatan hari ulangtahun 
pernikahan beliau berdua. 
Tahun awal mulainya adalah di 2010 dengan memproduki Brownies 
mini yaitu Brownies dengan ukuran kecil bentuk love. Awal mula 
diproduksi oleh beliau berdua kemudian masing-masing Brownies 
dibungkus dengan mika dan dijual dengan sistem titip. Awalnya sedikit 
yang terjual. Namun, seiring berjalannya waktu ada beberapa permintaan 
pelanggan untuk membuat Brownies bentuk box. Setelah mencoba 
beberapa kali untuk Brownies box, di tahun 2011 mulai membuka toko di 
rumah, dengan interior seadanya. Selain sebagai toko, rumah juga 
digunakan sebagai dapur produksi. Produk Brownies 
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box atau reguler adalah brownies original coklat, ditahun yang sama 
diproduksi beberapa jenis variant brownies. 
Brownies hitam putih adalah kombinasi dark coklat dan white coklat, 
Brownies ini terinspirasi oleh roti mandarin yang cukup populer di Solo 
pada saat itu. Selanjutnya adalah variant blueberry coklat, strowberry 
coklat, oven almond dan paket donat kentang. Tahun 2012 Brownies cinta 
mengeluarkan variant baru yaitu, coklat mocca, coklat kacang, dan 
Brownies pelangi. Kemudian di tahun 2013 mengembangkan varian 
barunya yaitu, coklat tiramisu, coklat pandan, puding Brownies dan 
Brownies kering.  
Pada tahun 2014 browcin berinisiatif menambah varian tart dan 
blacforest dengan isi Brownies. Produk tart ini dikeluarkan karena 
masukan konsumen yang memesan Brownies tapi ingin dihias, untuk kue 
hari peringatan. Meskipun Islam tidak merayakan hari ulang tahun, 
browcin beranggapan bahwa, membahagiakan orang lain adalah suatu 
kebaikan, oleh sebab itu browcin tetap mengeluarkan produk tart. Setelah 
perkembangan untuk variant, di tahun 2015 mulai mengembangkan untuk 
menambah jumlah outlet dengan membuka outlet diluar daerah 
Karangnyar. Lokasi yang dipilih adalah Sragen. Awalmula buka outlet di 
Sragen adalah dengan outlet mobil. Setelah tiga bulan perkembangannya 
dirasa cukup baik, maka memutuskan untuk membuka toko di jalan raya 
Sukowati. 
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Selanjutnya pada tahun 2016 membuka outlet lagi untuk 
Tawangmangu. Proses pembukaannya sama dengan outlet sebelumnya 
diawali dengan outlet mobil. Di tahun 2017 ini membuka untuk outlet Solo 
dan Sukoharjo. Hingga tahun 2019 ini, Brownies Cinta telah membuka 
beberapa outlet di daerah sekaresidenan Surakarta hingga Jogjakarta. Pada 
tahun 2017 Brownies Cinta berhasil mendaftarkan produknya sebagai 
produk halal Majelis Ulama Indonesia (MUI), sertifikat ini berlaku mulai 
tanggal 15 September 2017 sampai denga 15 September 2019. Brownies 
Cinta selalu menjaga bahan-bahan dan proses pembuatan agar tetap sama 
dan sesuai syariat Islam, sehingga dipastikan kehalalannya. 
 
Gambar 3. Sertifikat Halal MUI milik Brownies Cinta 
(Sumber. Dokumen Sekunder Brownies Cinta Karanganyar) 
Proses produksi dilakukan dengan sistematis dan takaran yang selalu 
diukur sesuai timbangan, sehingga berat produk sama rata dan dapat 
mengembang dengan baik, sehingga hasil produksi selalu baik sesuai 
keinginan dan tidak bantet. Takaran produk harus sesuai supaya cita rasa 
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produk selalu terjaga, sesuai dan tidak terlalu manis atau kurang manis. 
Produksi dilakukan dengan berkelompok dan diatur oleh ketua kelompok, 
supaya pegawai tidak bingung dan keteteran. 
Kebersihan saat produksi sangat diutamakan, karena produk 
Brownies cinta adalah berbentuk makanan, sehingga kehigienisan 
produksi harus dijaga. Pegawai produksi dilengkapi dengan celemek, tutup 
mulut, dan tutup kepala. Sebelum melakukan produksi pegawai juga 
diwajibkan mencuci tangan dan berdoa terlebih dahulu. Selain melakukan 
pemasaran produk, Brownies Cinta memiliki tujuan untuk 
mengembangkan dakwah Islam. Sehingga Brownies cinta mewajibkan 
pegawai berpakaian sesuai syariat Islam, dan mengutamakan sholad di 
masjid untuk laki-laki, dan sholad di tempat yang sudah disediakan untuk 
pegawai wanita. Semua kegiatan akan berhenti 15 menit untuk sholad, 
kegiatan ini juga diterapkan pada outlet, sehingga outlet akan ditutup 
selama 15 menit saat sholad. 
Saat ini, Brownies Cinta sering melakukan sponsor dan event 
keagamaan. Selain sebagai iklan produk Brownies Cinta, event diadakan 
juga sebagai bentuk kontribusi dakwah. Event Brownies cinta sering tokoh 
public yang terkenal religius untuk bardakwah. Diharapkan dengan 
mengadakan event-event tersebut, didapatkan dua tujuan perusahaan, yaitu 
pemasaran dan berdakwah. 
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2. Struktur Organisasi 
Dalam sebuah organisasi, diperlukan sistematika managemen, untuk 
bertanggung jawab dalam tugas masing-masing, sehingga tujuan 
organisasi dapat tercapai. Dalam Brownies Cinta struktur organisasi 
managemen perusahaan disusun seperti berikut: 
 
Gambar 4. Strukut Managemen Brownies Cinta 
(Sumber. Data Sekunder Dokumen Brownies Cinta) 
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3. Outlet dan Alamat 
Brownies Cinta berkembang cukup pesat 9 tahun terakhir ini, dari 
awalnya hanya sistim titip warung kecil, kemudian mendirikan toko kue 
Brownies di Karanganyar. Brownies Cinta terus berkembang hingga 
memiliki banyak outlet di beberapa lokasi. Sebelum membuka outlet, 
browcin menguji pasar dengan menggunakan mobil outlet terlebih dahulu, 
jika dirasa pasar di lokasi baru cocok, maka akan ditindak lanjuti dengan 
membuka outlet di lokasi tersebut. Adapun beberapa outlet Brownies 
Cinta adalah sebagai berikut: 
a. Karanganyar 
Alamat: Badranasri, Cangakan, Karanganyar 
Nomor kontak: 0857-2867-863 
b. Sragen 
Alamat: Jl. Sukowati 402, Manggis, Sragen 
Nomor kontak: 0857-9949-1112 
c. Tawangmangu 
Alamat: Jl. Lawu-Jetis, Kalisoro, Tawangmangu 
Nomor kontak: 0856-7042-5745 
d. Laweyan Surakarta 
Alamat: Jl. Rajiman no. 495, Laweyan, Surakarta  
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Nomor kontak: 0858-6667-8626 
e. Pabelan Surakarta 
Alamat: Jl. Garuda Mas no. 3, Karangasem, Pabelan, Kartasura 
Nomor kontak: 0857-4905-6656 
f. Sukoharjo 
Alamat: Jl. Veteran no 64, Jetis, Sukoharjo, Sukoharjo 
Nomor kontak: 0877-1234-4647 
g. Jogja 
Jl. Jogokariyan no. 43, Mantrijeron, Yogyakarta 
Nomor kontak: 0855-2360-8700 
h. Mojosongo 
Jl. Jaya Wijaya no. 95, Mojosongo 
Nomor kontak: 0815-6860-610 
i. Solo Baru 
Jl. Ir. Soekarno 53 B, Solo Baru (Nomor kontak: 0856-4120-909) 
j. Klaten 
Alamat: Jl. Rajawali No.25 B, Tegalblateran, Bareng, Kec. Klaten 
Tengah, Kabupaten Klaten, Jawa Tengah 57414 
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Nomor kontak: 0813-9106-0009 
k. Wonogiri 
Alamat: Jl. Jend Ahmad Yani No.6, Joho Lor, Giriwono, Kec. 
Wonogiri, Kabupaten Wonogiri, Jawa Tengah 57613 
Nomor kontak: 0822-4326-0580 
l. Boyolali 
Alamat: Jl. Pandanaran No.299, Sidoharjo, Banaran, Kec. Boyolali, 
Kabupaten Boyolali, Jawa Tengah 57311 
Nomor kontak: 0811-2636-445 
4. Visi dan Misi 
a. Visi 
Rahmatan lil Alamin (Islam, Kebaikan, dan Surga) 
b. Misi 
1) Memakmurkan karyawan 
2) Memakmurkan masjid 
3) Memakmurkan dakwah 
4) Memakmurkan negeri 
5) Memakmurkan ummat 
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5. Produk 
Produk browcin yang awalnya berbentuk love kecil, berkembang 
menjadi brownies berbentuk box, hingga sekarang berbentuk balok pipih 
seperti produk brownies toko biasa. Variant rasa Brownies Cinta terus di 
perbarui hingga sekarang variant rasa lebih bervariasi, adapun variant yang 
disediakan Brownies Cinta adalah sebagai berikut: 
Tabel 3. Daftar Produk dan Harga Brownies Cinta 
No Varian Harga 
a.  Varian Original Rp30,000 
b.  Varian Hitam Putih Rp31,000 
c.  Varian Almond oven Rp28,000 
d.  Varian pandan coklat Rp36,000 
e.  Varian blueberry coklat Rp34,000 
f.  Varian stoberry coklat Rp34,000 
g.  Varian coklat mocca Rp34,000 
h.  Varian coklat kacang Rp36,000 
i.  Varian tiramissu coklat Rp36,000 
j.  Varian pelangi Rp36,000 
k.  Varian ketan hitam oven Rp37,000 
l.  Varian brownies kering Rp25,000 
m.  Varian paket mini Rp24,000 
n.  Varian donat kentang Rp22,000 
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o.  Varian tart    
Tart biasa 
Tart Karakter 
Tart Blackforest 
Rp55,000- Rp 125,000 
Rp85,000-Rp155,000 
Rp65,000- Rp135,000 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta Karanganyar) 
B. Sajian Data 
Dari keseluruhan data yang telah diperoleh peneliti selama berada 
dilapangan, melalui metode wawancara, obaervasi, dan dokumentasi, 
diketahui bahwa managemen Brownies Cinta Karanganyar menerapkan 
strategi komunikasi pemasaran. Brownies Cinta berusaha 
mengkomunikasikan produknya, supaya dapat dihasilkan konsumen yang 
berlangganan dan royal kepada produk Brownies Cinta. Setiap perusahaan 
harus memilih dan menyusun komunikasi pemasaran dengan rinci dan 
matang, hal ini dilakukan supaya usaha yang dilahukan sesuai dengan hasil 
yang ingi dicapai. Strategi komunikasi sendiri adalah usaha perusahaan 
supaya pemasaran dapat terus berjalan dan dapat berkembang. Alasan kenapa 
Brownies Cinta mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran 
juga dijelaskan oleh markom Brownies Cinta: 
“Komunikasi pemasaran pada zaman ini sangat penting supaya tidak 
termakan oleh zaman, elemen komunikasi pemasaran harus dilakukan secara 
terstruktur, supaya produk dapat dikeal audien mengenai detai produknya, 
sehingga perusahaan dapat terus berjalan dan semakin berkembang.” 
(Wawancara dengan Markom Brownies Cinta, Rizka Novia, 26 Juni 2019) 
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Berdasarkan hasil wawancara diatas bahwa Brownies Cinta dalam 
kegiatan Komunikasi Pemasaran diatur secara terstruktur dan 
diingtegrasikan, supaya komunikasi pemasaran berjalan secara efektif dan 
menjadikan Brownies Cinta semakin maju. Komunikasi pemasaran juga 
diperlukan karena perkembangan zaman yang semakin berkembang pesat.  
1. Perumusan Strategi 
Dengan semakin berkembangnya zaman, semakin banyak 
bermunculan pengusaha baru dalam dunia bisnis. Banyak perusahaan 
menunjukkan keunggulan dan keunikan produk yang dimiliki. Oleh 
karena itu setiap perusahaan harus memikirkan dengan matang strategi 
komunikasi yang akan diguanakan dalam peusahaannya, sehingga 
produknya berbeda dengan produk pesaing. Sebelum menetapkan 
strategi Komunikasi, pengusaha harus menetapkan terlebih dahulu 
segmentasi, targeting, dan positioning perusahaan dalam pasar, sehingga 
perusahaan tetap berada dijalunya sesuai segmentasi, targeting, dan 
posisiongnya. Penetapan strategi dalam bentuk segmentasi, targeting, 
dan posisioning dilakukan supaya implementasi kegiatan selanjutnya 
berjalan sesuai dengan tujuan yang telah dirancang. Segmentasi, 
targeting, dan posisioning ini ditetapkan berdasarkan visi dan misi 
Brownies Cinta, tujuan produk, dan berdasarkan dari analisis perusahaan. 
Dijelaskan segmentasi, targeting, dan posisioning Brownies Cinta adalah 
sebagai berikut: 
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a. Segmentasi 
Berikut ini informasi peneliti dari hasil wawancara peneliti 
dengan sumber Pemilik Brownies Cinta: 
"Segmentasi kita itu sebenarnya ibu-ibu, atau kelurga yang 
mencari suguhan, hidangan, saat ada tamu atau acara.” (Wawancara 
dengan pemilik Brownies Cinta, Fauzi Yunianto, 28 Juni 2019) 
Dari wawancara yang peneliti lakukan menginformasikan 
bahwa Brownies Cinta telah melakukan segmentasi untuk 
menentukan targeting dan menentukan posisi perusahaan di pasaran, 
sebelum Brownies Cinta menentukan strategi komuniasi pemasaran 
yang sejalan dengan segmentasi perusahaan. Tujuan dari segmentasi 
sendiri adalah memilah konsumen, sebagai konsumen yang 
diutamakan, sehingga produk tetap berjalan pada kebutuhan 
konsumen pilihan tersebut. Dari hasil wawancara, Brownies Cinta 
menetapkan segmentasi produknya pada konsumen ibu-ibu, dari ibu 
muda hingga ibu yang sudah tua. Keluarga adalah target utama 
Brownies Cinta. Dimana produk Brownies cinta bertujuan untuk 
dijadikan hidangan saat suguhan atau buah tangan. Ibu-ibu ini dipilih 
karena wanita yang biasa menentukan suguhan dalam setiap acara. 
b. Targeting 
Hasil wawancara peneliti dengan pemilik Brownies Cinta, 
menyatakan bahwa: 
“Target kita sebenarnya dari kelas menengah keatas, kita masih 
mencoba meminimalisir harga, sehingga harga produk kita dapat 
63 
 
 
 
dijangkau masyarakat.” (Wawancara dengan pemilik Brownies Cinta, 
Fauzi Yunianto, 28 Juni 2019) 
Setelah menentukan segmentasi produk, dapat disusunlah 
targeting perusahaan. Targeting sendiri adalah proses pemilahan 
beberapa segmentasi, untuk selanjutnya menentukan kegiatan 
pemasaran dan promosi yang dapat dilakukan. Dari hasil wawancara 
peneliti, menerangkan bahwa targeting Brownies Cinta dari kalangan 
menengah bawah hingga kalangan menengah atas. Brownies Cinta 
sendiri masih mengusahakan supaya harga tetap terjangkau untuk 
konsumennya. Targeting ini disusun menurut penempatan produk 
menurut harga. 
c. Positioning 
Kemudian setelah menentukan segmentasi dan tergeting produk, 
Brownies cinta menetapkan posisi produk di masyarakat, dimana 
posisioning sendiri bertujuan untuk menunjukkan posisi produk pada 
khalayak atau pasar. Hasil wawancara peneliti dengan pemilik 
Brownies Cinta mengatakan: 
“Kalau posisioning kita, menjadi hidangan yang selalu menjaga 
kebersihan pengolahandan kehalalan produk, dan menjadi pilihan 
masyarakat saat ada acara atau tamu, dan menjadi pilihan masyarakat 
untuk buah tangan "(Wawancara dengan pemilik Brownies Cinta, 
Fauzi Yunianto, 28 Juni 2019) 
Posisioning Brownies cinta dari hasil wawancara adalah, bahwa 
Brownies cinta ingin menciptakan bahwa posisi Brownies cinta 
terletak pada produk makanan suguhan makanan ringan yang cocok 
untuk hidangan atau buah tangan yang dipercaya kualitas, kebersihan, 
dan kehalalan produknya, sehingga walaupun bermunculan pesaing, 
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Brownies Cinta tetap dipercaya khalayak sebagai produk kue suguhan 
pilihan. Posisioning ini ditetapkan menurut visi dan misi Brownies 
Cinta sebagai perusahaan yang berasaskan Islam yang mengutamakan 
kebersihan produk dan kehalalan bahan baku yang digunakan. 
2. Implementasi Strategi Komunikasi Pemasaran 
Setelah menetapkan strategi komunikasi Pemasaran yang berupa 
segmentasi, targetingn dan posisioning, Brownies Cinta dapat membuat 
program yang sesuai dengan strategi yang telah disusun. Sehingga 
kegiatan yang dilakukan sesuai dengan tujuan perusahaan dan mudah 
dalam pengawasan untuk mencapai tujuan perusahaan. Strategi 
komunikasi pemasaran Brownies Cinta dalam upaya meningkatkan 
jumlah pelanggan di outlet Karanganyar, dapat dilihat dari beberapa 
elemen komunikasi pemasaran yang telah dilakukan Brownies cinta 
Karanganyar. Sifat konsumen sendiri di bedakan menjadi 5 yaitu, the 
learning customer, self justifying customer, rountine customer, 
professional customer, dan profilining customer. Seperti yang 
diterangkan oleh manager maketing Brownies Cinta mengenai 
komunikasi Pemasaan: 
“Komunikasi pemasaran itu penting untuk perkembangan 
perusahaan, tujuan kita tidak hanya untuk memperkenalkan produk dan 
penjualan yang banyak saja, tapi juga bagaimana mempertahankan 
konsumen ini, sehingga terus berlangganan dan bisa menjadi agen 
selanjutnya bisa menularkan produk kepada koleganyanya.” 
(Wawancara dengan manager marketing Browcin, Hanafi, 18 Juni 2019) 
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Dari hasil wawancara dengan manager marketing Brownies Cinta, 
diperolah bahwa strategi komunikasi sangat penting untuk 
mempengaruhi khalayak untuk datang, kemudian berguna juga untuk 
mempertahankan pelanggan, dan mejaga konsumen dapat kembali lagi. 
Dengan mengetahui sifat konsumen, Brownies Cinta dapat menentukan 
seperti apa program yang digunakan supaya konsumen dapat berubah 
menjadi konsumen yang berlangganan (routine customer). Melalui 
penelitian ini, peneliti menemukan bahwa Brownies Cinta menerapkan 
beberapa elemen komunikasi pemasaran dalam strategi peningkatkan 
jumpah pelanggan di outlet Karanganyar. Berikut penjelasan mengenai 
implementasi strategi komunikasi pemasan yang dilakukan Brownies 
Cinta Karanganyar:  
a. Periklanan 
Dalam mengenalkan suatu produk atau jasa, perusahaan butuh 
memperkenalkan diri kepada pasarnya, cara mengenalkan produk 
atau jasa adalah melalui iklan. Iklan sendiri, adalah penyampaian 
pesan dari suatu produk kepada masyarakat menggunakan suatu 
media. Media promosi dibagi menjadi 2 jenis dalam periklanan, 
yaitu: ATL (Above the line) dan BTL (Below the line). Brownies 
Cinta, menggunakan dua media dalam beriklan, media tersebut 
seperti: 
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1) ATL (Above the line) 
Media promosi ini adalah media diatas garis, dimana 
perusahaan menggunakan pihak ketiga, untuk membuat dan 
menginformasikan produk kepada masyarakat. Promosi ATL 
yang dilakukan Brownies Cinta ada beberapa, yaitu:  
a) Cetak 
Meskipun seberapapun majunya teknologi sekarang, 
iklan menggunakan media cetak tetap diperlukan. Media 
cetak yang digunakan Brownies Cinta seperti, brosur, 
baliho, dan sepanduk. Adapun periklanan yang dilakukan 
Brownies Cinta, adalah sebagai berikut:  
(1) Neon box 
Neon box ini terletak di pinngir jalan utama 
Solo-Lawu. Selain menjadi media iklan, neon box 
ini juga untuk petunjuk arah menuju outlet Brownies 
cinta Karanganyar, karena outlat ini berada masuk 
gang. 
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Gambar 5. Neonbox Petunjuk Arah Brownies Cinta Karanganyar 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
(2) Banner 
Media iklan bentuk cetak selanjutnya adalah 
banner, banner ini digunakan untuk pajangan di 
depan outlet Brownies Cinta Karanganyar. Spanduk 
yang dipasang menurut tema yaitu kuning dan 
coklat. Spanduk juga berfungsi sebagai tanda 
tempat outlet. Bentuk spanduk ini seperti: 
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Gambar 6. Banner depan outlet Brownies Cinta Karanganyar 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
(3) Brosur 
Brownies Cinta menggunakan media iklan 
berbentuk brosur dengan isi informasi gambar 
produk, varian produk, dan harga produk, 
diharapkan brosur ini dapat digunakan untuk menu, 
dan dapat dibawa penganggan pulang dan dilihat 
oleh kolega pelanggan. Bentuk brosur Brownies 
Cinta karanganyar adalah sebagai berikut: 
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Gambar 7. Brosur Brownies Cinta Karanganyar 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
b) Online 
Pada zaman digital ini, media internet adalah media 
massa  yang paling efektif untuk beriklan, karena media 
ini lebih mudah dilihat dan dijangkau masyarakat pada 
saat ini, selain banyak yang melihat, dana yang 
dikeluatkan untk beriklan di media ini lebih murah. 
Seperti yang dituturkan markom Brownies Cinta dalam 
wawancara dengan peneliti: 
“kita memilih media online untuk beriklan, karena 
menurut kita media ini yang paling efektif, karena zaman 
sekarang kan semua orang pasti lihat apapun, cari 
informasi apapun melalui online, lebih mudah, murah, dan 
pasti tersampaikan informasi yang ingin kita sampaikan.” 
(Wawancara dengan Marcom Brownies Cinta, Rizka 
Novia, 26 Juni 2019)  
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Dari hasil wawancara tersebut, diperoleh pernyataan 
bahwa, Brownies Cinta menggunakan media online 
sebagai sarana untuk mengkomunikasikan produk dan 
informasi tentang produk. Selain itu media internet juga 
diharapkan dapat menjadi sarana edukasi dan persuasi 
terhadap masyarakat.  Media online ini kemudian 
dijadikan sarana untuk mengiklankan produk, promosi, 
dan beberapa bentuk komunikasi pemasaran lainnya. 
Brownies Cinta membuat iklan media internet melalui 
beberapa sosial media, seperti:   
(1) Website 
Website ini berisi informasi keseluruhan 
informasi tentang Brownies Cinta. Menerangkan 
produk dan harga produk, penawaran kerja sama, 
informasi outlet, sejarah, kontak penting, dan segala 
bentuk informasi tentang produk. Website Brownies 
cinta ini memiliki tema coklat, kuning, dan putih. 
Pemilihan warna cukup bagus dan konsisten, warna 
jelas dan terbaca. Dalam website ini juga berisi 
beberapa foto dokumentasi kegiatan yang dilakukan 
Brownies Cinta, sebagai media publikasi perusahaan. 
Bentuk website Brownies Cinta adalah sebagai 
berikut: 
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Gambar 8. Halam utama website Brownies Cinta 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
(2) Facebook 
Pada awal pendirian Brownies Cinta media sosial 
yang digunakan adalah facebook. Media ini dipilih 
karena pada zaman tersebut, madia facebook sedang 
diminati banyak orang, dan banyak masyarakat 
Indonesia yang menggunakan media sosial ini. Sosial 
media ini menampilkan profil perusahaan, foto dan 
informasi produk, dan ada kontak yang dapat 
dihubungi melalui media sosial facebook ini. Media 
sosial ini cukup efektif, sehingga perusahaan dapat 
berkembang pada saat ini. 
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Gambar 9. Halaman Facebook Brownies Cinta 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
(3) Whatsapp 
Aplikasi ini kemudian digunakan oleh Brownies 
Cinta, karena dinilai mudah digunakan, lebih hemat, 
dan dapat efektif untuk melakukan transaksi 
pemasaran, media sosial ini juga terdapat informasi 
lawan bicara, sehingga lebih terpercaya. Media sosial 
ini dilengkapi aplikasi story, yang dapat digunakan 
untuk melakukan promosi dan kegiatan yang sedang 
dilakukan perusahaan. Pada aplikasi story whatsapp 
hanya dapat dilihat oleh orang yang saling 
menyimpan kontak, jadi sudah dipastikan bahwa 
yang melihat story adalah pelanggan tetap Brownies 
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Cinta. Setiap outlet memiliki nomor whatsapp 
masing-masing. Hal ini diterapkan untuk 
mengelompokkan konsumen menurut domisilinya. 
Brownies Cinta lebih sering membagikan iklan di 
story whatsapp ini, dimana fungsi iklan sendiri tidak 
hanya untuk menginformasikan produk, tetapi juga 
mengingatkan dan menggiring minat konsumen 
untuk kembali membeli suatu produk. 
 
Gambar 10.  Story Whatsapp Brownies Cinta Karanganyar 
(Sumber. Data Primer peneliti 2019) 
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(4) Instagram 
Media sosial ini berkembang setelah munculnya 
media sosial facebook. Media sosial ini lebih 
memfokuskan kepada media gambar dan video. Akun 
instagram Brownies Cinta adalah sebagai berikut: 
 
Gambar 11. Bentuk halaman Instagram Brownies Cinta Karanganyar 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
(5) Youtube 
Media sosial ini lebih mengutamakan media 
video. Mada zaman ini, youtube sedang digemari dan 
banyak dipilih untuk melakukan iklan produk dan 
jasa. Brownies Cinta juga memiliki akun youtube, 
karena masih baru mencoba, Brownies cinta masih 
75 
 
 
 
kurang efektif melakukan iklan melalui youtube. 
Akun youtube Brownies Cinta adalah sebagai 
berikut: 
 
Gambar 12.  Halaman Utama Youtube Brownies Cinta 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
2) BTL 
Media iklan BTL lebih dipilih Brownies Cinta untuk 
beriklan, karena pasar yang dipilih Brownies Cinta adalah di 
wilayah pedesaan, yaitu Karanganyar. Iklan BTL ini ialah 
mengiklankan produk kepada masyarakat langsung, dengan 
interaksi. Dimana perusahaan mengenalkan produk langsung 
dengan menggunakan sampling produk. Bentuk iklan sendiri 
dapat berbentuk sampling, sponsor, dan pameran atau 
foodfast. Temuan ini dipertegas oleh manager marketing 
mengenai iklan berbentuk BTL ini, dalam wawancara dengan 
peneliti: 
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“Karna produk kita ini makanan, iklan secara langsung 
ini diperlukan, karena masyarakat pasti ingin mempelajari 
seperti apa produk tersebut, bagaimana bentuknya, bagaimana 
rasanya. Kita rasa cara ini lebih efektif dilakukan untuk 
perusahaan kami” (Wawancara dengan manager marketing 
Browcin, Hanafi, 18 Juni 2019)  
Dari hasil wawancara tersebut, peneliti memperoleh 
hasil pengamatan bahwa, Brownies Cinta mengutamakan 
iklan dengan media BTL. Karena perusahaan ini berkembang 
di wilayah daerah atau desa. Brownies cinta asih 
mengutamakan komunikasi langsung dengan pelanggan, 
karena misi perusahaan yang tidak sekedar perusahaan, tetapi 
juga dakwah. 
Brownies Cinta mengiklankan produk menggunakan 
media BTL ini dengan berbagai cara mulai sponsorship, 
mendatangi langsung pelanggan di daerah, maupun mengikuti 
acara instansi daerah, hal ini dirasa lebih efektif daripada 
menggunakan media besar seperti radio, Koran, maupun TV. 
Kegiatan ini ditunjukkan dari beberapa kegiatan sebagai 
berikut: 
a) Sponsorship 
 Sponsorship adalah contoh dari media BTL, dimana 
perusahaan mengeluarkan dana untuk membantu suatu 
acara dengan syarat tertentu, seperti memasang logo 
perusahaan pada background panggung, dan atau 
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menyewa beberapa stand boot makanan, sehingga 
perusahaan dapat membuka lapak di acara yang telah di 
support sponsor dari Brownies Cinta. Dalam pemilihan 
sponsorship juga dilakukan penyortiran, pemilihan acara 
yang dapat menenerima sponsorship sesuai dengan 
strategi perusahaan, yaitu event yang bertema Islam atau 
mengundang tokoh yang terkenal religius, hal ini untuk 
menguatkan posisioning perusahaan berupa makanan 
pilihan yang halal. Event juga dipilih dimana pesertanya 
paling tidak ada banyak wanita sebagai peserta, karena 
segmentasi perusahaan adalah wanita. 
 
Gambar 13.  Brownies Cinta melakukan Sponsorship pada Event 
Ngopi dari pondok pesantren Baitul Quran 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta) 
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b) Kegiatan Festival Makanan 
Mengikuti acara festival makanan juga termasuk 
contoh iklan menggunakan media BTL, karena festival 
adalah ajang pengenalan produk kepada masyarakat. 
Brownies Cinta beberapa kali mengikuti festival 
makanan, festival yang biasa diikuti Brownies Cinta 
biasanya festival yang bertema islam atau halal, berikut 
contoh festival makanan yang diikuti Brownies Cinta:  
 
Gambar 14.  Brownies Cinta Mengikuti Acara Festival 
Makanan “Halal Food Festival Jogjakarta” 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta) 
c) Mendatangi Instansi Daerah 
Prosedural mendatangi instansi daerah ini diawali 
dengan izin kepada instansi terkait atas kesediaannya 
dalam meluangkan waktu dan tempat, untuk 
menginformasikan kepada keluarga instansi tersebut, 
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mengenai produk yang ditawarkan. Pemilihan instansi ini 
karena dinilai pekerja instansi yang biasanya sebuk 
dengan pekerjaannya, dapat ditawarkan produk secara 
langsung, sehingga pegawai tidak perlu keluar jauh untuk 
membeli produk. Pegawai instansi yang terkadang 
seorang ibu, bisa menjadi peluang menawarkan produk, 
karena sifat ibu yang biasanya memikirkan orang yang 
ada di rumah, sehingga target segmentasi perusahaan 
dapat diperoleh. Berikut adalah kegiatan Brownies Cinta 
melakukan iklan BTL di puskesmas daerah Jatipuro: 
 
Gambar 15.  Brownies Cinta Karanganyar Mendatangi Instansi Daerah 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta) 
b. Promosi penjualan 
Promosi penjualan adalah sebuah intensif atau bonus 
tambahan dari produk, yang diberikan kepada konsumen dengan 
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jangka tertentu dan terbatas. Promosi dilakukan karena dari 
segmentasi produk berupa wanita, dimana biasanya wanita mudah 
tertarik dengan promosi produk. Promosi yang dilakukan Brownies 
Cinta ini dijelaskan dalam wawancara peneliti dengan manager 
marketing Brownies Cinta: 
“Kita beberapa kali mengadakan promo, dari potongan harga, 
bonus, undian, merchandice, dan promo lainnya. Jangka waktu 
promo juga dibatasi, waktunya sendiri berbeda-beda, ada yang 
berbatas jam, hari, hingga berbulan-bulan.” (Wawancara dengan 
manager marketing Browcin, Hanafi, 18 Juni 2019) 
Dari penjelasan wawancara tersebut dijelaskan bahwa 
marketing Komunikasi Brownies Cinta beberapa kali mengadakan 
promosi dalam penjualan, promosi dilakukan tergantung momen 
hari besar, seperti peringatan hari jadi perusahaan, hari 
kemerdekaan, hari ibu, dan beberapa momen spesial lainnya. Promo 
yang dilakukan juga berbeda pada setiap momen, pernah perusahaan 
mengadakan promo hadiah langsung, undian berhadiah, voucer 
potongan harga, diskon, dan potongan harga dengan beli beberapa 
box, persyaratan promo tergantung momen, seperti saat promo 
pemilu dengan menunjukkan bukti sudah memilih. 
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Gambar 16.  Story Whatsapp Brownies Cinta Karanganyar 
Khusus Untuk Pelanggan Setia Brownies Cinta 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
Batas waktu promo dibatasi waktu, supaya proses pemasaran 
tetap berjalan dan tidak merugi. Promo dibarasi mulai dari beberapa 
jam, hari, bulan, hingga beberapa bulan menurut momen promo yang 
dilakukan. Promo ini disosialisasikan kepada konsumen dapat 
melalui pembicaraan langsung, saat konsumen datang dan membeli 
produk. Browcin pernah mengadakan promo cake peringatan hari 
ibu, dimana setiap konsumen ibu-ibu yang datang, disuguhi 
potongan cake sebagai tanda terimaksih kepada para Ibu. Pernah 
juga Brownies cinta mengadakan promo kupon undian, dimana 
konsumen akan mendapat kupon dengan minimal pembelian dua 
box Brownies Cinta dan berlaku kelipatannya, promo ini 
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berlangsung 3 bulan, dan akan diumumkan pemenangnya pada HUT 
Brownies Cinta. Berikut dokumentasi penyerahan hadiah kepada 
pemenang terpilih: 
   
Gambar 17. Pemenang Undian HUT Brownies Cinta Ke-8 Tahun 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta) 
c. Publisitas 
Publisitas sendiri adalah aktifitas yang dilakukan oleh Humas, 
untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan antara 
perusahaan dan masyarakat termasuk pelanggan, karyawan, dan 
pemegang saham. Publisitas sendiri juga dihunakan untuk 
membangun image perusahaan. Brownies Cinta melakukan 
beberapa kegiatan publiasi, untuk mempererat hubungan tersebut, 
hal ini dijelaskan melalui wawancara peneliti dengan manager 
marketing Brownies Cinta: 
“Semua elemen perusahaan itu penting, seperti yang kita 
canangkan dalam lima kemakmuran, salah satunya adalah 
memakmurkan karyawan dan ummat. Karna karyawan adalah tulang 
punggung perusahaan ini, maka kita harus selalu memperhatikan 
karyawan, mereka juga harus di dihubungkan, supaya tujuan kita 
dapat tercapai. Kita beberapa kali mengadakan acara liburan 
bersama karyawan, pesantren kilat, dan ada hadiah umroh untuk 
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karyawan, sehingga karyawan dapat terpacu semangat bekerjanya.” 
(Wawancara dengan manager marketing Browcin, Hanafi, 18 Juni 
2019) 
Dari hasil wawancara tersebut, diperoleh bahwa Brownies 
Cinta melakukan acara kehumasan untuk menjaga hubungan antara 
karyawan dan konsumen. Acara kehumasan dipublisakisan guna 
membangun image perusahaan. Pada tanggal 8-9 Mei 2019, 
Brownies cinta melakukan pesantren kilat karyawan, untuk 
membuka bulan Ramadhan tahun 1449 Hijriah bersama di gedung 
Aisiyah Karanganyar. Acara ini dilaksanakan untuk membangun 
interaksi antar karyawan Brownies cinta. Acara ini diisi dengan 
kajian bersama uztad pilihan. 
 
Gambar 18. Pesantren kilat Pegawai Brownies Cinta Tahun 1440 Hijriah 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019)  
Beberapa kali bagian humas juga mengadakan kegiatan untuk 
membangun hubungan antar karyawan, dokumentasi kegiatan akan 
di publikasikan melalui media sosial, hal ini dilakukan, untuk 
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membangun kepercayaan konsumen terhadap kinerja perusahaan. 
Kegiatan sosial yang pernah dilakukan Brownies cinta seperti donor 
darah, kegiatan bersama panti asuhan, dan lain sebagainya. 
  
Gambar 19. Acara Sosial Brownies Cinta 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta)  
Selain membangun hubungan dengan karyawan, perusahaan 
juga melakukan kegiatan sosial dan event yang dapat diikuti 
masyarakat, beberapa kali Brownies cinta melakukan kegiatan nobar 
(nonton bareng) artis ibu kota, dan melakukan kajian bersama ustadz 
kondang. Peneliti mewawancarai markom Brownies Cinta dalam 
pembuatan atau pemilihan event yang dikerjakan: 
“Kalo kita biasanya mengundang artis atau ustadz, karena dari 
misi kita sendirikan sebagai rahmatan lil alamin, selain kegiatan 
pemasaran, kita juga ingin memakmurkan dakwah. Selain itu kita 
juga mempublikasikan bahwa produk kita ini hahal lho, orang ustad 
aja makan produk kita, jadi pesannya bisa tersampaikan dua itu.” 
(Wawancara dengan Markom Brownies Cinta, Rizka Novia, 26 Juni 
2019) 
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Dari wawancara tersebut diperoleh bahwa Brownies cinta 
mengadakan kegiatan publisitas untuk membangun dan 
memperkenalkan produk halal mereka dengan menggunakan artis 
dan tokoh yang terkenal religius dan mengundang atau membuat 
acara kajian dengan ustadz yang sedang tenar tapi juga cerdas dalam 
berdakwah. 
 
Gambar 20. Acara Nobar dan tausiah bersama Brownies Cinta dan 
Pemain Film “The Power of Love” 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta)  
Selain membuat acara publikasi berbentuk event mengundang 
tokoh yang terkenal religius, untuk mengimplementasikan rumusan 
strategi segmentasi produk Brownies Cinta, yaitu Ibu-ibu atau 
wanita, Brownies Cinta juga mengadakan acara kerja sama dengan 
sekolah atau instansi dengan acara kelas memasak. Beberapa kali 
Brownies Cinta mengadakan acara kelas memasak dengan sekolah 
TK (Taman Kanak-kanak) sekitar toko atau sekolah di wilayah 
Karanganyar. Kegiatan ini bertujuan untuk mengenalkan produk 
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kepada para orang tua anak, guru dan anak didik mengenai produk 
Brownies Cinta, dan cara pembuatan Brownies dalam acara tersebut. 
 
Gambar 21. Cooking class dengan TK 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta) 
Brownies Cinta juga pernah mengadakan lomba blog dan 
instagram, dimana masyarakat akan mereview produk Brownies 
Cinta, kemudian di publikasikan melalui website dan instagram. 
Kegiatan ini dinilai efektif karena dapat meningkatkan nilai 
pencarian atau pemanggilan Brownies cinta di internet, sehingga 
masyarakat lebih mudah mendapatkan informasi tentang Brownies 
cinta, berikut pemberian hadiah kepada pemenang lomba website 
dan Instagram: 
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Gambar 22. Penyerahan Hadiah Pemenang Lomba Website 
Brownies Cinta 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta) 
d. Penjualan Perorangan 
Penjualan perorangan sendiri adalah kegiatan dimana pegawai 
petusahaan dalam perorangan dalam indifidual mempresentasikan 
produk secara langsung kepada masyarakat, menjual langsung 
produk, dan menangani keberatan konsumen. Dalam penjualan 
perorangan yang dilakukan Brownies Cinta, diterapkan 
berkelompok tapi setiap anggota memiliki tanggung jawab untuk 
memenuhi target penjualan bulanan. Setiap outlet dibuat menjadi 
satu kelompok, dimana setiap kelompok ada ketua outlet, dan wakil 
ketua outlat. Ketua ini, nantinya akan bertanggung jawab dengan 
pengaturan anggota dan segala kebutuhan dan laporan outlet. Karena 
Brownies cinta memiliki beberapa outlet, ketua outlet ini dapat 
dijadikan pengawasan, sehingga managerial dapat lebih efektif. 
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"Penjualan perorangan bertugas menjual dan berinteraksi 
langsung dengan konsumen. Disini kita melakukan pelayanan sebaik 
mungin, dan seramah mungkin, sehingga konsumen terbantu dan 
puas atas pelayanan kita, kemudian dapat kembali berbelanja kesini 
lagi."(Wawancara dengan supervisor outlet Brownies Cinta 
Karanganyar, Candra, 16 Juni 2019) 
Dari paparan wawancara tersebut diperoleh bahwa penjualan 
perorangan di Brownies cinta adalah tempat pertularan informasi 
dari detai produk kepada konsumen secara langsung. Karyawan 
berkomunikasi langsung dengan konsumen menyampaikan detai 
produk dan anjuaran dalam alternatif produk. Komunikasi antar 
karyawan dan konsumen ini diharapkan dapat menjadi dekat, 
sehingga konsumen dan karyawan terbangun hubungan 
kepercayaan. Dengan terbangunnya kepercayaan dari konsumen, 
diharapkan kunsumen dapat kembali membeli produk dari Brownies 
Cinta. Pelayanan dan tampilan karyawan dapat membangun citra 
prositif perusahaan, sehingga konsumen lebih percaya dan dapat 
kembali berkunjung. 
Penjual perorangan akan menawarkan produk yang ada di 
etalase, atau menunjukkan brosur browcin yang memang sudah ada 
gambar dan daftar harga. Jika variang yang dipilih konsumen sedang 
kosong, penjual perorangan bertugas menyakinkan konsumen untuk 
beralih pada varian lain, sehingga konsumen tidak terlalu kecewa, 
dan tetap membeli produk browcin. Saat konsumen sudah selesai 
berbelanja dan sudah lunas pembeliannya, penjual akan 
mengucapkan terimakasih atas pembeliannya, dan ditambah doa 
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untuk konsumen “Terima kasih, semoga lancar riskinya.” Sambil 
tersenyum dan menyatukan telapak tangan. 
 
Gambar 23. Prosesi Penjualan di Outlet Brownies Cinta Karanganyar 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
Diatas adalah penampilan penjual perorangan yang ada di 
outlet, dimana pegawai mencerminkan muslimah yang syari, seperti 
yang diinginkan sebagai perusahaan yang islami dan syariah.Penjual 
perorangan di Brownies Cinta bertugas melayani kebutuhan 
konsumen dalamemilih produk Brownies cinta. Penjual perorangan 
di Brownies cinta memiliki aturan tersendiri dalam seragam 
pegawai. Pegawai akan memakai sragam karyawan menurut hari, 
yaitu hari senin, selasa, kamis, dan Jumat. Pakaian karyawan 
Brownies Cinta diatur perusahaan, karyawan diharuskan memakai 
pakaian syari dan rapi menurut tuntunan agama Islam, penampilan 
pegawai ini diharapkan dapat menjadi dakwah untuk pengunjung 
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Brownies Cinta. Dalam strategi penjualan perorangan Brownies 
Cinta, karyawan melayani dengan ramah dan sopan. Komunikasi 
dengan pelanggan langsung yang menggunakan bahasa yang sopan 
dan dekat, dapat meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap 
produk Brownies Cinta. Dalam outlet, karyawan selalu menjaga 
kerapian dan kebersihan outlet. Produk ditata menurut varian rasa 
produk.    
e. Penjualan Langsung 
Sebagai perusahaan yang ada di daerah, tempat pasar 
perusahaan mimiliki cakupan yang terlalu luas, Brownies Cinta di 
Karanganyar hanya memiliki dua outlet saja, yaitu di kecamatan 
Karanganyar dan Tawangmangu, sedangkan daerah lain, berjarak 
cukup jauh dengan toko Brownies Cinta, seperti kecamatan 
Mojogedang, Kebakkramat, Jumapolo, Jumantono dan daerah 
pelosok lainnya. Seperti yang dituturkan narasumber saat 
wawancara dengan peneliti: 
“karna cakupan outlet cukup jauh untuk wilayah yang berada 
di daerah, maka kita adakan DS (direct selling) di daerah tersebut, 
kita mengadakan DS pada hari senin hingga Kamis” (Wawancara 
dengan supervisor outlet Brownies Cinta Karanganyar, Candra, 16 
Juni 2019) 
Brownies Cinta ingin memberi fasilitas tambahan khusus 
untuk menjanngkau pelanggan yang ada didaerah pelosok, setiap 
senin-kamis ada fasilitas khusus bernama DS, dimana akan 
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membuka mobil outlet Brownies Cinta di daerah yang jauh dari 
outlet Karanganyar, tapi masih termasuk wilayah Karanganyar. 
 
Gambar 24. Pemberitahuan dari pegawai Brownies Cinta 
Karanganyar, sebelum melakukan Direct Selling 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
Brownies Cinta juga melayani pesan antar, dengan minimal 
pembelian 5 box Brownies. Pelayanan ini menjadi fasilitas tambahan 
untuk mempermudah pelanggan browcin dalam transaksi, karena 
produk browcin biasanya digunakan untuk suguhan dalam acara 
keluarga, arisan, dan pertemuan lainnya. Ada beberapa pelanggan 
juga sekalian pesan saat DS berlangsung di area tersebut. Karena 
sebelum DS, browcin akan mengabari melalui media sosial 
whatsapp, sehingga pelanggan dapat memesan diantar diarea DS 
(direct selling) atau COD (Cash on Delivery) daerah DS. Penjualan 
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langsung juga termasuk pelayanan ekstra dari Brownies Cinta, untuk 
pelanggan, sehingga pelanggan tidak kerepotan dan binggung saat 
membeli produk Brownies cinta dengan jumlah yang banyak. 
Diharapkan pelanggan dapat menularkan informasi tentang 
pelayanan perusahaan kepada kolega, sehingga kegiatan ini bisa 
menjadi media iklan BTL juga.  
 
Gambar 25. Persiapan Pengiriman Langsung dari Brownies 
Cinta Karanganyar menuju pemesan. 
(Sumber. Data Sekunder Brownies Cinta) 
3. Evaluasi Implementasi Strategi  
Dalam sebuah kegiatan, pasti ada perencanaan, saat kegiatan, dan 
evaluasi kegiatan, begitu pula pada kegiatan komunikasi pemasaran. 
Evaluasi dalam strategi komunikasi pemasaran Brownies cinta dilakukan 
pada akhir bulan. Saat evaluasi dibahas sebuah kekurangan dan kelebihan 
kegiatan, bila ada kekurangan dalam kegiatan, dapat dipelajari dibahas, 
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dan diselesaikan bersama. Fungsi evaluasi adalah untuk meminimalisir 
hambatan yang diperoleh pada kegiatan selanjutnya, evaluasi dilakukan 
juga sebagai peninjau apakah implementasi strategi sesui dengan tujuan 
atau tidak, evaluasi juga dilakukan untuk mengembangkan implementasi 
jika dirasa kegiatan yang dilakukan sudah cukup memuaskan. Seperti 
hanya dalam wawancara peneliti dengan markom Brownies Cinta: 
“Setiap bulan kita melakukan rapat untuk evaluasi kegiatan 
bulanan kita, supaya selanjutnya hambatan dapat diminimalisir. Setelah 
melakukan evaluasi, kita akan melakukan perencanaan kegiatan untuk 
satu bulan kedepan” (Wawancara dengan Markom Brownies Cinta, 
Rizka Novia, 26 Juni 2019) 
Brownies Cinta memiliki akun dalam google view, dalam aplikasi 
tersebut dapat diisi oleh pengguna google dan dapan diketahui berapa 
nilai dari perusahaan. Evaluasi pelayanan, dapat dinilai melaui google 
view ini, sementara ini Brownies Cinta memiliki nilai 4,5 bintang. 
 
Gambar 26. Hasil Penilaian Brownies Cinta di GoogleView 
(Sumber. Data Primer Peneliti 2019) 
Evaluasi dalam pemasaran perlu dikomunikasikan untuk 
mengetahui apa saja yang harus ditingkatkan, dan apa saja yang perlu 
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dibenahi, supaya pelayanan selalu meningkat dalam kebaikan. Selain 
dilihat dari nilai di website, evaluasi juga dilakukan dari evaluasi kerja 
bulanan, setiap bulan akan dipaparkan laporan penjualan di outlat, dari 
hasil laporan penjualan ini, digunakan untuk memonitori hasil kerja 
bulanan, dan dapat dilihat kekurangan atau evaluasi dalam bulana 
tersebut. 
Grafik 1. Laporan bulanan Brownies Cinta Karanganyar periode 
Januari- Juni 2019 
 
(Sumber. Dokumen Sekunder Brownies Cinta 2019) 
Dalam laporan penjualan, dapat dipantau bulan apa saja yang 
mengalami penurunan, kemudian dapat diteliti factor apa saja yang 
membuat bulan tersebut mengalami penurunan. Setelah melakukan 
penelitian sebab, manager marketing dapat merumuskan strategi yang 
dapat digunakan kemudian hari, sehingga penjualan selanjutnya dapat 
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mengalami kenaikan. Segala yang terjadi dan yang telah direncanakan 
diawasi dan kemudian diambil kelebihan dan kekurangan strategi. Hasil 
evaluasi dapat menjadi acuan kedepannya untuk dapat ditingkatkan, dan 
meminimalisir dampak negative yang ditimbulkan. Dari wawancara 
sengan pemilik Brownies Cinta mengenai perbedaan sebelum 
menggunakan strategi dengan sesudah menggunakan strategi dalam 
komunikasi pemasaran: 
“Sangat berbeda, dulu kita susah sekali berkembang, sekarang 
sudah mulai banyak yang mengajak kerja sama. Produk kita juga sudah 
mulai dikenal masyarakat, walau belum sesuai harapan kita, tapi sudah 
sangat berbeda saat tidak menggunakan strategi. Sekarang juga banyak 
masyarakat yang mulai datang mencoba produk kita.” (Wawancara 
dengan Pemilik Brownies Cinta, Fauzi Yunianto, 28 Juni 2019) 
Dari wawancara tersebut dapat dijadikan evaluasi, bahwa 
penggunaan strategi komunikasi pemasaran sangat berpengaruh dalam 
pengembangan perusahaan, diman masyarakat lebih mengenal produk 
Brownies Cinta. Kegiatan komunikasi pemasaran dirasakan sudah cukup 
bagus dan mengembangkan perusahaan dengan cukup pesat selama 
menggunakan kegiatan yang terstruktur ini.  
C. Analisis dan Pembahasan 
Dari observasi yang telah saya gunakan, dimana peneliti penggunakan 
observasi langsung, peneliti terjun langsung pada pekerjaan dan tugas 
pegawai langsung, mengamati pekerjaan dan tugas dalam kegiatan 
komunikasi pemasaran Brownies Cinta dalam meningkatkan jumlah 
pelanggan di outlet Karanganyar. Observasi ini menggunakan analisis teori 
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dari Philip Kotler, mengenai komunikasi pemasaran Terpadu, yang telah di 
deskripsikan sebelumnya. Menurut dari teori yang dikemukakan oleh Liliweri 
dalam bukunya, yang menyatakan bahwa strategi adalah sebuah metode, 
teknik atau cara kerja komunikasi, sehingga mendapatkan tujuan yang telah 
direncanakan. Dimana tahapan dalam strategi adalah diawali dengan 
perumusan strategi, dilanjutkan dengan implementasikan strategi, dan 
terakhir adalah evaluasi strategi. Tahapan ini harus dilewati secara sistemati 
dan berurutan.60 
Dari paparan hasil observasi dan wawancara yang telah dilakukan, 
disampaikan pula bagaimana tahapan teknik kegiatan yang dibuat oleh 
Brownies Cinta, dimana manager akan melakukan tahapan pengemukaan 
strategi pada awal bulan, dan melakukan evaluasi kegiatan pada akhir bulan. 
Selain pertemuan bulanan, mangemen Brownies Cinta juga melakukan 
pertemuan tahunan, untuk membahas kegiatan satu tahun kedepan. 
Tujuan strategi sendiri adalah untuk mencapai apa yang diinginkan atau 
diusahakan, dimana dijelaskan oleh Liliweri, bahwa strategi ini memiliki 
beberapa tujuan dalam komunikasi, yaitu meliputi tujuan untuk 
mengumumkan suatu hal (announcing), dapat dicapainya negosiasi 
(motiating) digunakan untuk mendidik (educating), menginformasikan suatu 
                                                          
60 Alo Liliweri, Komunikasi Serba Ada Serba Makna (Jakarta: Kencana Prenata 
Media, 2011), h. 133 
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hal (information), dan mendukung pengambilan keputusan dalam suatu hal 
(supporting decision making)61 
Dijelaskan dalam paparan temuan dalam observasi dan wawancara, 
ditemukan bahwa Brownies Cinta, melakukan strategi komunikasi 
bertujuan untuk mencapai misi perusahaan dengan metode visi yang telah 
ditetapkan. Strategi dikemukakan dengan rumus visi, untuk menjalankan 
perusahaan dan untuk mengembangkan Brownies Cinta. 
Komunikasi sendiri memiliki definisi oleh Sjannon and Weaver (1949), 
bahwa komunikasi adalah sebuah bentuk interaksi manusia yang saling 
mempengaruhi satu sama lain, sengaja atau tidak sengaja dan tidak terbatas 
pada bentuk komunikasi verbal, tetapi juga dalam bentuk nonverbal, seperti 
ekspresi muka, lukisan seni, dan teknologi.62 
Kegiatan saling mempengaruhi ini dilakukan oleh Brownies Cinta, 
dalam kegiatan pemasarannya. Dimana taktik yang digunakan Brownies 
Cinta melakukan teknik penjualan langsung, mendatangi instansi daerah, 
dimana tempat orang berkumpul, dimana kegiatan tersebut berusaha 
mempengaruhi masyarakat untuk mencoba produk, dan selanjutnya dapat 
mempengaruhi masyarakat untuk menjadi konsumen produk. 
Dalam teori yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (2002), 
mengatakan bahwa pemasaran adalah aktifitas yang berusaha 
                                                          
61 Alo Liliweri, Komunikasi Serba Ada Serba Makna (Jakarta: Kencana Prenata 
Media, 2011), h.248 
62 Wiryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: PT. Grasindo, 2004), h.7 
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menyebarluaskan informasi atau pesan produk, mempengaruhi khalayak, atau 
membujuk konsumen, dan mengingatkan pasar sasaran kepada perusahaan 
dan produknya. Hal ini dilakukan supaya khalayak bersedia menerima, 
membeli, dan setia pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan.63 
Dalam observasi peneliti, kegiatan pemasaran yang dilakukan 
Brownies Cinta selain melakukan penjualan, juga melakukan tahapan 
pemberian informasi mengenai produk, tawaran tentang produk, dan 
memberikan pelayanan prima, guna menyakinkan konsumen, sehingga 
konsumen puas dan berubah dari konsumen menjadi pelanggan tetap 
Brownies Cinta. 
Definisi pemasaran juga didefinisikan oleh Theodore Lavit, bahwa 
pemasaran adalah penjualan yang mempunyai gagasan untuk memuaskan 
kebutuhan pelanggan melalui sumber daya yang dimiliki, sarana-sarana 
produk dan keseluruhan kelompok barang yang kemudian dihubungkan 
dengan cara menciptakan, menyerahkan dan akhirnya mengkonsumsinya.64 
Pemasaran ini dilakukan oleh Brownies Cinta, dengan mengadakan 
program-program yang dibuat atas dasar masukan dari konsumen, dari 
sejarah Brownies Cinta sendiri yang awalnya hanya melakukan kegiatan 
penjualan, berkembang atas dasar masukan konsumen produk. Brownies 
Cinta selalu menerima masukan konsumen, kemudian didiskusikan oleh 
                                                          
63 Maria Fitria, Komunikasi Pemasaran Melalui Desain Visual (Yogyakarta: CV 
Budi Utama, 2018), h. 5 
64 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Managemen Pemasaran edisi 12, terjemah 
Benyamin Molan (Jakarta: PT indeks, 2009), h.19 
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manageman, dan dikembangkan menurut diskusi tersebut. Sehingga 
kegiatan penjualan berubah menjadi pemasaran, menurut perkembangan 
hasil dari masukan konsumen yang diolah sedemikian rupa, sehingga 
Brownies Cinta dapat berkembang sedemikian rupa seperti saat ini. 
Kegiatan yang dilakukan Brownies Cinta sesuai dengan tujuan 
komunikasi pemasaran yang diajukan oleh Prisgunanto (2006), bahwa tujuan 
komunikasi pemasaran adalah untuk menciptakan keintiman dan rasa dekat 
kepada masyarakat oleh perusahaan. Hal ini digunakan untuk memahami 
karakteristik pasar dan kebutuhan konsumen. Komunikasi pemasaran juga 
digunakan sebagai alat yang dapat menentukan posisi dan strategi apa yang 
cocok bagi perusahaan, dilihat dari kondisi, situasi, dan perubahan 
lingkungan sekitar.65 
Sesuai dengan kegiatan Brownies Cinta, dimana komunikasi antar 
pegawai dengan konsumen, akan menghasilkan masukan yang dibutuhkan 
konsumen dan apa yang diharapkan konsumen terhadap Brownies Cinta. 
Sehingga Brownies Cinta dapaat mengetahui kondisi pasar, situasi pasar, 
dan strategi yang cocok untuk diguanakan Brownies Cinta. 
Dengan berkembangnya zaman, sekarang ada metode komunikasi 
pemasaran terpadu, yang diutarakan oleh Philip Kotler (2004), yang 
mengatakan bahwa komunikasi pemasaran terpadu atau bauran promosi, 
yang terdiri dari perpaduan khusus antara pemasangan iklan, penjualan 
                                                          
65 Ilham Prisgunanto, 2006, op.cit, Hal 9-12 
100 
 
 
 
perorangan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran 
langsung.66 
Hal ini sejalan dengan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 
oleh Bronies Cinta, dimana Brownies Cinta memadukan elemen bauran 
promosi untuk mengembangkan perusahaan. Kegiatan perumusan 
segmentasi, targetin dan posisioning sebagai acuan dalam pemilihan program 
sesui dengan rumusan strategi Brownies Cinta. Strategi Komunikasi 
Pemasaran Brownies Cinta dalam upaya meningkatkan jumlah pelanggan di 
kabupaten Karanganyar, dilakukan secara sistematis, berkaitan, dan 
terstruktur sehingga diharapkan strategi ini dapat meningkatkan jumlah 
pelanggan di kabupaten Karanganyar. Berikut penjelasan mengenai strategi 
komunikasi pemasaran yang digunakan Brownies Cinta Karanganyar dalam 
upaya meningkatkan jumlah pelanggan: 
1. Periklanan 
Menurut Liliweri (2011), mengatakan bahwa iklan sendiri adalah 
pesan yang dibuat oleh produsen yang berisi tentang informasi produk, 
kemudian disiarkan dan dipublikasikan melalui media massa, yang 
dapat mempengaruhi audien secara langsung atau tidak langsung untuk 
lebih mengenal produk.67 
                                                          
66 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar Dasar Pemasaran Jilid 2, terjemah 
Printice hall inc, (Jakarta: PT Indeks, 2004), h. 782 
67 Liliweri, 2011, op.cit, h. 503 
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Menurut hasil paparan peneliti tentang iklan yang digunakan 
Brownies Cinta, mengatakan bahwa Brownies Cinta lebih memilih media 
sosial dalam mengiklankan produknya, iklan ini berbentuk foto produk 
dengan angle yang dapat meningkatkan kengingin belian audien. Foto 
produk juga diberi tambahan informasi varian, rasa, harga, dan tempat 
yang menyediakan produk. Konten iklan dikemas sedemikian rupa, 
sesuai tema Brownies Cinta, yaitu kuning dan coklat, tidak lupa 
ditampilkan logo Brownies Cinta dan logo halal. Intinya Brownies Cinta 
membuat pesan yang berisi informasi detail produk, sehingga audiens 
dapat mendapatkan informasi yang dibuat olah Brownies Cinta. 
Seperti yang telah dilampirkan dalam kajian teori bahwa 
komunikasi sendiri memiliki alur komunikasi, yang terdiri dari sumber, 
yaitu komunikator yang ingin mengemukakan pesan. Kemudian 
dilanjutkan dengan encoding, yaitu kegiatan yang dilakukan oleh 
sumber, yang dilakukan untuk memproses pesan. Selanjutnya adalah 
pesan itu sendiri, pesan akan disampaikan menggunakan saluran. 
Dengan saluran ini sehingga dapat diproses oleh penerima pesan, 
sehingga didapat respon dari pesan tersebut. Setelah adanya tespons, 
maka aka nada umpan balik dari penerima pesan kepada komunikator.68 
Alur komunikasi yang dikemukakan oleh Philip Kotler tersebut 
serupa dengan alur dari iklan yang dibuat oleh Brownies Cinta, dimana 
                                                          
68 Philip Kotler dan Gary Astrong, Dasar Dasar Pemasaran jilid 2. Terjemah 
Printice hall inc (Jakarta: PT Indeks, 2004), h. 609 
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Brownies Cinta bertugas sebagai komunikator, memproses dan 
membuat sebuah pesan tentang detail produk, pesan akan disampaikan 
menggunakan media sosial atau media yang dipilih untuk beriklan, 
kemudian akan dilihat oleh masyarakat yang berperan sebagai audiens. 
Selanjutnya, masyarakat dapat terkena dampak langsung atau tidak 
langsung, dimana masyarakat bisa langsung ingin membeli produk atau 
hanya mencari informasi produk. 
Dari program periklanan yang dilakukan Brownies Cinta, dapat 
digunakan untuk mengingatkan kembali tentang produk kepada 
konsumen yang memang sudah berlangganan. Pembuatan iklan yang 
menampilak gambar produk, dapat meningkatkan keinginan pelanggan 
untuk datang kembali dan membeli produk Brownies Cinta. Banyaknya 
iklan yang dilakukan juga dapat meningkatkan nilai merek produk, 
sehingga konsumen dengan tipe menurut merek, dapat tertarik membeli 
produk Brownies Cinta. Gambar iklan dengan tema kuning dan coklat 
yang dilakukan oleh Brownies Cinta juga dapat menarik minat khalayak 
secara psikologis, sehingga dapat mempengaruhi khalayak untuk 
datang dan mencoba produk Brownies Cinta. 
2. Promosi Penjualan 
Menurut definisi Liliwerti mengatakan bahwa, Promosi penjualan 
adalah kegiatan dimana perusahaan memberi tambahan intensif atau 
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bonus tambahan dari produk perusahaan kepada konsumen, dengan 
jangka waktu tertentu dan terbatas.69  
Dari definisi tersebut bila disandingkan dengan beberapa kegiatan 
promosi yang telah dilakukan oleh Brownies Cinta terlihat serupa. 
Dimana Brownies Cinta melakukan program-program tambahan atau 
bonus kepada konsumen, diharapkan sengan kegiatan tersebut, 
konsumen dari masyarakat berubah menjadi konsumen produk, dan 
kemudian meningkat menjadi konsumen yang berlangganan. Ada 
banyak bentuk promosi yang telah dilakukan Brownies Cinta. Promosi 
ini ada yang menghasilkan penjualan yang meningkat, ada juga promosi 
yang cukup membuat rugi perusahaan, setiap kegiatan promosi, akan 
dipelajari selanjutnya pada tahapan evaluasi. Untuk meminimalisir 
kerugian dan membuat rogram lebih efektif, Brownies Cinta membatasi 
program promosi. Kegiatan promosi ini juga dibatasi oleh waktu, bisa 
dibatasi mulai dari beberapa jam atau beberpa bulan saja, sehingga 
program promosi mencapai tujuannya. 
Dari program promosi ini dilakukan dengan tujuan mengenalkan 
produk dan menarik konsumen, selain itu promosi juga dilakukan untuk 
intensif tambahan kepada konsumen, sehingga konsumen merasa 
beruntung telah berhubungan dengan perusahaan, kemudian dengan 
adanya program promosi juga dapat menarik konsumen yang memilih 
                                                          
69 Alo Liliweri, 2011, op.cit, h. 526 
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produk menurut harga yang murah, dapat datang dan mencoba produk 
Brownies Cinta. Setelah mencoba produk, diharapkan konsumen dapat 
menjadi konsumen yang loyal dan menjadi konsumen yang 
berlangganan. 
3. Publikasi/ Kehumasan 
Dijelaskan oleh Scott Cultip, bahwa publisitas adalah sebuah usaha 
yang terencana untuk memengaruhi pandangan audiens melalui karakter 
yang baik serta tindakan yang bertanggung jawab dari perusahaan.70 
Dijelaskan pula oleh Alo Liliweri (2011) dalam bukunya, bahwa 
publisitas adalah aktifitas yang diciptakan humas untuk menciptakan dan 
memelihara hubungan baik antara perusahaan dan masyarakat termasuk 
pelanggan, karyawan, dan pemegang saham.71 
Dari definisi para ahli, mirip dengan kegiatan publisitas yang 
dilakukan oleh Brownies Cinta, dimana perusahaan berusaha membuat 
image positif sesuai dengan misi dan misi perusahaan. Brownies Cinta 
membuat program event yang bertema dakwah dan Islami, sesuai 
dengan visi dan misi perusahaan. Selain event yang dilakukan untuk 
membangun image positif, perusahaan juga menyelenggarakan 
program untuk meningkatkan terja sama dan hubungan antar karyawan. 
Kegiatan ini sesuai denga definisi yang dikemukakan oleh Liliweri, 
dimana publisitas ini digunakan untuk memelihara dan membangun 
                                                          
70 Morissan, 2014, op.cit h.27 
71 Alo Liliweri, 2011, op.cit, h. 504 
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hubungan perusahaan dengan karyawan, pemegang saham, dan 
masyarakat atau konsumen. 
Program publisitas ini dilakukan Brownies Cinta untuk 
membangun image yang positif, sehingga diharapkan masyarakat dapat 
menilai perusahaan dengan image yang telah dibangun. Setelah citra 
positif terbangun, diharapkan akan meningkatkan nilai brand atau 
merek produk. Program publisitas ini dirasa cocok untuk menarik 
konsumen dengan tipe menurut brand atau merek produk. Setelah 
konsumen menurut merek tertarik, diharapkan konsumen menjadi loyal 
dan berubah menjadi konsumen yang berlangganan.  
4. Penjualan Perorangan 
Dijelaskan mengenai definisi penjualan perorangan oleh Liliweri, 
dijelaskan penjualan perorangan adalah aktifitas penjualan dimana, 
pegawai perusahaan dalam perseorangan mempresentasikan produk 
secara langsung kepada masyarakat atau konsumen, menjual langsung 
produk, dan menangani keberatan konsumen.72 
Dari hasil paparan temuan yang telah disampaikan, dan dari 
paparan definisi dari liliweri tersebut sesuai dengan kegiatan penjualan 
perorangan yang dilakukan oleh pegawai Brownies Cinta di outlet 
Karanganyar, dimana pegawai bertatapan langsung dengan konsumen, 
menawarkan dan menjalankan proses penjualan produk. Terkadang, 
                                                          
72 Alo Liliweri, 2011, op.cit, h. 504 
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pegawai juga mendapat keluhan pelanggan atau masukan dari 
pelanggan, semua ditampung pegawai outlet, sehingga dapat 
disampaikan kepada managemen, dan didiskusikan managen untuk 
diambil penanganan dan jalan tengahnya, supaya Brownies Cinta dapat 
berkemban dan meningkatkan pelayanan kepada konsumen. 
Penjualan perorangan ini dilakukan dengan kontak langsung 
antara pegawai sebagai wajah perusahaan dan konsumen. Kegiatan ini 
dapat digunakan untuk pelanggan yang cermat, dimana pelanggan 
dapat melakukan komunikasi langsung dengan pegawai, sehingga 
terkonfirmasi segala informasi yang telah dicari oleh pelanggan yang 
cermat ini. Pelayanan maksimal yang dilakukan pegawai Brownies 
Cinta, dapat meningkatkan kepercayaan konsumen cermat. Produk 
yang memang selalu terjaga kualitasnya, juga menjadi unsur penting 
untuk memikat konsumen cermat ini. Setelah konsumen cermat ini 
percaya dengan produk Brownies Cinta, diharapkan dapat berubah 
menjadi pelanggan yang berlangganan.  
5. Penjualan Langsung  
Definisi dari penjualan langsung adalah, aktifitas pendistribusian 
barang atau produk perusahaan langsung kepada para pelanggan, secara 
langsung atau interaktif menggunakan situs internet atau saluran 
elektronik.73 
                                                          
73 Alo Liliweri, 2011, op.cit, h.525 
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Dari definisi penjualan langsung tersebut, diperolah kesamaan 
dengan hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti, dimana Brownies 
Cinta melakukan beberapa program penjualan langsung kepada 
masyarakat. Penjualan langsung ini bisa berupa membuka stant mobil 
atau sepeda motor di daerah yang cukup jauh dari outlet Karanganyar. 
Pelayanan yang dilakukan Brownies Cinta mengenai penjualan 
langsung, juga berupa mengantar produk, dengan minimal pembelian 
yaitu enam box Brownies Cinta. Pelayanan ini bertujuan untu 
membantu dan memudahkan konsumen, sehingga konsumen tidak 
perlu bolak balik outlet Karangnyar. Selain memudahkan konsumen, 
program ini juga diadakan untuk meningkatkan kepercayaan konsumen 
terhadap perusahaan. 
Program penjualan langsung ini, adalah pelayanan prima dari 
Brownies Cinta untuk membatu mempermudah pelanggan. Karena 
outlet di Karanganyar masih sedikit, dan jarak tempuh pelanggan 
dengan toko cukup jauh. Diharapkan, pelayanan ini dapat menjadi poin 
tambahan bagi konsumen untuk tetap mempercayakan kebutuhan 
makanan suguhan kepada Brownies Cinta. Sehingga setelah 
terbangunnya rasa kepercayaan ini, pelanggan dapat menstimulasi 
koleganya tentang produk Brownies Cinta, diharapkan konsumen yang 
berdasarkan nasihat kolega dapat terpengaruh dan membeli produk di 
Brownies Cinta. 
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Dari pengamatan peneliti dan hasil wawancara dengan beberapa 
pelanggan di Brownies Cinta, pelanggan mayoritas bersifat the learning 
customer, yang menurut Paul Smith yang mengatakan bahwa, pelanggan tipe 
ini adalah pelanggan yang begitu tinggi keterlibatannya dalam keputusan beli 
terhadap gambaran pokok, pelanggan akan mempelajari buying problem yang 
ada dan memecahkan masalah secara progresif. Informasi dan nasihat dari 
kolega dan teman menjadi faktor penentu dalam pembuatan keputusan 
pembelian.74 Pelanggan jenis ini mendominasi pelanggan yang berbelanja di 
Brownies Cinta, kebanyakan pelanggan pertama mencoba Brownies Cinta di 
hajatan atau acara kolega, kemudian mulai membeli produk Brownies Cinta. 
Selain merasakan langsung pada acara kolega, daerah Karanganyar yang 
tergolong pedesaan, membuat para pelanggan biasanya merekomendasikan 
Brownies Cinta kepada kolega.  
  
                                                          
74 Jill grifin, Customer Loyality (Jakarta: Erlangga, 2005), h. 31. 
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BAB V  
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai strategi 
komunikasi pemasaran terpadu Brownies Cinta Karanganyar dalam 
meningkatkan jumlah pelanggan, dapat ditarik kesimpulan bahwa 
managemen Brownies Cinta menerapkan strategi yang sistematis dalam satu 
kesatuan yang saling terhubung, dimana proses kegiatan diawali dengan 
perumusan strategi, kemudian dilanjutkan imlementasi strategi dengan 
pengamatan, dan terakhir dilakukan evaluasi strategi. 
Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Brownies Cinta 
Karanganyar untuk meningkatkan jumlah pelanggan sejalan dengan model 
komunikasi pemasaran yang dikemukakan olah Philip Kotler. Strategi 
komunikasi pemasaran Brownies Cinta memanfaatkan alat bauran promosi 
seperti periklanan, promosi penjualan, publikasi, penjualan perorangan, dan 
penjualan langsung. Kegiatan periklanan menggunakan sosial media 
diharapkan dapat memberikan informasi kepada masyarakat tentang produk, 
dan dapat menjadi pengingat konsumen untuk datang membeli produk 
kembali. Kegiatan publisitas diharap kan dapat membangun citra positif 
produk halal, sehingga konsumen percaya dan berlangganan dengan 
perusahaan. Penjualan langsung berupa kegiatan pesan antar, dimana fasilitas 
tambahan untuk memudahkan konsumen, sehingga konsumen lebih dekat 
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dengan perusahaan. Penjualan perorangan dimana karyawan dan konsumen 
dapat saling bertatap muka, sehingga konsumen lebih nyaman dan terbuka 
dalam proses jual beli, promosi penjualan merupakan kegiatan yang bertujuan 
untuk menjadi poin tambahan pemikat konsumen, sehingga datang untuk 
membeli produk promosi. Dari kegiatan komunikasi pemasaran Brownies 
cinta Karanganyar tersebut diharapkan akan dapat meningkatkan jumlah 
pelanggan di outlet Karanganyar. 
B. Saran 
Dari penelitian yang telah peneliti lakukan, peneliti memberikan saran 
mengenai kegiatan pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran terpadu oleh 
Brownies Cinta Karanganyar, dalam upaya meningkatkan jumlah pelanggan, 
saran tersebut ialah: 
1. Akademik 
Dari hasil penelitian ini, peneliti merekomendasikan kepada 
peneliti selanjutnya, untuk meneliti lebih jauh mengenai strategi 
komunikasi pemasaran terpadu Brownies Cinta Karanganyar tidak 
hanya upaya dalam meningkatkan jumlah pelanggan, tapi juga dalam 
upaya meningkatkan ekuitas merek Brownies Cinta. 
2. Praktis 
Dengan melakukan penelitian ini, peneliti dapat melihat beberapa 
kegiatan yang dapat ditingkatkan dalam upaya meningkatkan jumlah 
pelanggan di outlet Brownies Cinta, saran tersebut ialah: 
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a. Diharapkan kedepannya, Brownies Cinta dapat bekerja sama 
dengan artis atau orang yang berpengaruh di wilayah lokal, 
sehingga iklan tentang produk dapat lebih meningkat dan sasaran 
audiens lebih tersampaikan. 
b. Diharapkan kedepannya promosi dapat dilakukan dengan lebih 
kreatif menggunakan sebut teman dan tanda tagar di media sosial, 
sehingga promosi bisa menjadi ajang iklan juga. Promosi juag 
dapat dilakukan dengan menambah keaktifan dalam mengikuti 
acara festival makanan, sehingga proses promosi dapat lebih luas 
jangkauan audiensnya. 
c. Dengan banyaknya outlet yang dimiliki Brownies Cinta, 
diharapkan dapat meningkatkan sumber daya manusiannya, 
sehingga kegiatan produksi dapat lancar dan meminimalisir 
ketidak sediannya produk di beberapa outlet, dan untuk 
meminimalisir ketidak sama rataan produk. 
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Transkip Wawancara 
 
Narasumber : Fauzi Yunianto  
Jabatan : Pemilik Brownies Cinta 
Waktu  : 28 Juni 2019 
Lokasi  : Outlet Brownies Cinta Karanganyar 
A : Apakah keunggulan dari produk Brownies Cinta? 
B : Sebagai solusi untuk ibu-ibu atau keluarga yang sedang mencari suguhan 
untuk acara keluarga, hajatan, dan acara lainnya. 
A : Apa segmentasi, targeting, dan posisioning Brownies Cinta? 
B : Segmentasi kita itu sebenarnya ibu-ibu, atau kelurga yang mencari 
suguhan, hidangan, saat ada tamu atau acara. Target kita sebenarnya dari 
kelas menengah keatas, kita masih mencoba meminimalisir harga, sehingga 
harga produk kita dapat dijangkau masyarakat. Kalau posisioning kita, 
menjadi hidangan yang selalu menjaga kebersihan pengolahandan kehalalan 
produk, dan menjadi pilihan masyarakat saat ada acara atau tamu, dan 
menjadi pilihan masyarakat untuk buah tangan. 
A : Saat ini, apa yang menjadi ancaman dari produk browcin? 
B : Tidak dipungkiri dalam usaha pasti ada saingan, ancaman untuk kita yang 
pertama saingan produk lain, tapi kekurangan yang ingin kita tingkatkan 
untuk saat ini adalah, kurangnya produk kita dikenal di daerah kita atau 
Karanganyar, jadi kita masih berusaha mengenalkan produk kita pada 
masyarakat, supaya lebih dikenal lagi 
A : Apakah ada departemen khusus untuk merisert konsumen? 
B : Ada bagian khusus, kita juga menyebar quisener pertanyaan, komen 
masyarakat, dan komunikasi tatapmuka dengan konsumen, tapi kami 
merasa riset pasar kami masih kurang menyeluruh, kita hanya dapat meneliti 
bagian luarnya saja, maksudnya berapa penduduk di area tersebut, belum 
tau sifat beberapa kelompok seperti apa, apa yang dibutuhkan konsumen 
pada tempat tersebut, masih kurang lengkap penelitian kami terhadap 
konsumen. 
A : Dilihat dari harga, apakah produk browcin sudah cukuk valuable? 
B : Kalau dari harga, masih kurang valuablesih, karena sebenarnya kuta ingin 
memiliki produk yang lebih murah lagi, produk kita juga masih kurang 
variatif dan kreatif. 
A : Setiap produk memiliki sisi kelemahan dan kekuatan, apa saja kelemahan 
dan kekuatan produk browcin? 
B : Kelebihan kita itu, kita punya pelayanan pesan antar, dan pelayanan 
langsung di daerah yang cukup jauh dari outlet. Kita juga memiliki 
pelayanan .garansi, jadi kalau produk kita sebelum tanggal kaldaluarsa 
sudah rusak, barang bisa dikembalikan, kita tukar uang dan produk yang 
baru. Kalau kekurangan kita itu, karena kita tidak pakai bahan pengawet, 
produk kita memiliki waktu konsumsi yang singkat yaitu 4 hari, jadi setelah 
4 hari produk kemungkinan mengalami kerusakan. Kemudian produk kita 
juga terkadang kurang rata besar produknya, karna terkadang bermasalah 
pada pengembang. Kita kurang dalam quality control produk. 
A : Seperti apa syarat dalam mendirikan outlet browcin di suatu daerah? 
B : kalau dalam mendirikan outlet, pasti ada penelitian awalnya, survey 
kompetitornya, survey pasarnya, survey harga, dan tempatnya. Pertama 
tama kita mencoba dengan membuka stand food truck Brownies Cinta, 
kalau pendapatannya bagus, kita bisa mulai membuka outlet di tempat 
tersebut. 
A : Apakah strategi yang digunakan, sesuai dengan tujuan yang diharapka 
browcin? 
B : Untuk sejauh ini, cukup memuaskan, dan konsumen sudah mulai banyak 
berdatangan, atau mulai tanya tentang produk melalui media sosial kita. 
A : Sejak kapan mulai menerapkan strategi komunikasi pemasaran? Apa ada 
perbedaan? 
B : kita mulai menerapkan strategi komunikasi pemasaran sekitar 3 tahun lalu. 
Sangat berbeda, dulu kita susah sekali berkembang, sekarang sudah mulai 
banyak yang mengajak kerja sama. Produk kita juga sudah mulai dikenal 
masyarakat, walau belum sesuai harapan kita, tapi sudah sangat berbeda saat 
tidak menggunakan strategi. Sekarang juga banyak masyarakat yang mulai 
datang mencoba produk kita. 
A : Bagaimana prospek browcin kedepan? Apa saja yang akan dibuat dan 
direncanakan? 
B : Kedepannya kita berencana untuk menambah outlet di beberapa daerah. 
Kita berencana outlet kita dapat berkembang di pulau Jawa ini. Kemudian 
kita berusaha untuk menguatkan brand kita, kita ingin memperkenalkan 
bahwa kita adalah salah satu hidangan yang bisa menjadi pilihan terbaik 
dalam bidang sajian cake dan roti Brownies.  
A : Sejauh ini apa strategi yang digunakan sudah efektif, untuk mencapai 
tujuan perusahaan? 
B : Untuk sejauh ini, strategi yang kita gunakan sudah cukup efektif. Karena 
dilihat dari data penjualan, sudah cukup membaik. Kita juga mulai 
mendirikan outlet di beberapa daerah. 
  
Transkip Wawancara 
Narasumber : Fitrian Hanafi  
Jabatan : Manager Marketing Brownies Cinta 
Waktu  : Selasa, 18 Juni 2019 (13.00 WIB) 
Lokasi  : Outlet Brownies Cinta Karanganyar 
A : Apa saja tugas dan tanggung jawab seorang managemen marketing 
menurut anda? 
B : Mengorganisir tugas pemasaran perusahaan, mempertahankan penjualan, 
dan meningkatkan perkembangan perusahaan  
A : Apa yang menjadi segmentasi, targeting dan positioning Brownies cinta? 
B : Kalo saat ini kami segmentasinya sebenarnya ibu-ibu dari ibu muda hingga 
ibu yang sudah berumur, karna produk kita sangat cocok untuk camilan atau 
suguhan acara, yang biasanya yang menentukan adalah kaum ibu-ibu. Ada 
juga donat dan Brownies mini, untuk snak anak kecil, yang biasanya yang 
memilih orang tuanya, tapi anak juga tertarik untuk memilih produk donat 
ini. Kalo target kita dari kelas menengah bawah hingga atas, karena produk 
kita mematok harga standar, tidak terlalu mahal dan mudah dijangkau 
kalangan kelas menengah bawah. Kalo positioning, kami ingin menjadi 
Brownies kepercayaan yang tidak hanya mengutamakan kebersihan, tapi 
juga kehalalan produk, sehingga walau banyak pesaing yang bermunculan, 
masyarakat tetap kembali ke browcin 
A : Apa yang membedakan browcin dengan toko roti lain? 
B : Yang pasti kita mengutamakan lima kemakmuran, selalu menjaga mutu 
dan kehalal an produk 
A : Seberapa penting komunikasi pemasaran menurut anda? 
B : Sangat penting, karena pada dasarnya manusia butuh berkomunikasi, kita 
juga butuh berkomunikasi untuk menginformasikan detail produk kita 
kepada konsumen. Bentuk komunikasi sendiri berbeda-beda, tergantung 
kita memilih cara untuk berkomunikasi, sehingga pesan yang disampaikan 
bisa efekti. Sedangkan Komunikasi pemasaran bagi kami itu penting untuk 
perkembangan perusahaan, tujuan kita tidak hanya untuk memperkenalkan 
produk dan penjualan yang banyak saja, tapi juga bagaimana 
mempertahankan konsumen ini, sehingga terus berlangganan dan bisa 
menjadi agen selanjutnya bisa menularkan produk kepada koleganyanya 
A : Apakah browcin menggunakan komunikasi pemasaran terpadu? 
(penjualan langsung, penjualan personal, publisitas, periklanan, dan 
promosi) 
B : kami menggunakan strategi tersebut secara terpadu, semua harus berjalan 
secara seimbang, sehingga dapat menuai hasil sesuai tujuan perusahaan, 
tidak memberatkan salah satu, karna menurut kita semua bagian Brownies 
Cinta itu penting. 
A : Apa latar belakang dan seberapa penting menggunakan komunikasi 
pemasaran terpadu? 
B : Karena kita hidup pada zaman, dimana semua orang berfikian maju, 
sehingga timbul banyak persaingan, kalau kita tidak menyesuaikan zaman, 
maka kita akan tertinggal oleh zaman, komunikasi pemasaran ini kami 
gunakan supaya kita tetap memiliki nama di pasaran, dan selalu berkembang 
di pasar barunya. 
A : Apa masalah yang dihadapi dalam komunikasi pemasaran browcin? 
B : Masalah yang kita hadapi jarak, dan produk kita juga termasuk makanan 
yang tidak tahan lama, jadi pembelian dibatasi oleh waktu. Produk kita kan 
hanya bertahan sampai 4 hari saja. Kalo kirim hanya yang kering saja. 
A : Bagaimana cara mengatasi masalah komunikasi pemasaran browcin? 
B : kita mengatasi masalah tersebut dengan menawarkan produk yang kering, 
karena produk kita yang unggul hanya bertahan 4 hari. Jadi kalau 
pengiriman lebih dari hari tersebut produk kita bisa basi kan. 
A : Bagaimana proses perencanaan komunikasi Pemasaran? 
B : jadi tiap bulan kita mengadakan diskusi, pertama kita melakukan evaluasi 
bulan sebelumnya, selanjutnya kita mendiskusikan jalan keluar atas evaluasi 
bulan sebelumnya. Terakhir kita melakukan diskusi, apa saja yang kita 
kerjakan satu bulan kedepan, di presentasikan, dan diproses dalam diskusi 
tersebut. Tiap tahun kita juga melakukan diskusi evaluasi, dan 
merencanakan kegiatan satu tahun kemudian. 
A : Dalam menjalankan strategi pemasaran, bagian mana menurut anda yang 
memiliki peran penting dalam pemasaran? 
B : menurut saya, semua berpesan untuk meningkatkan pemasaran kita, karena 
kita berusaha menyeimbangkan semua kegiatan, sehingga tidak berat 
sebelah. 
A : Apakah browcin melakukan strategi yang sama setiap tahunnya? Apa yang 
menjadi faktor pendukung dalam meningkatkan jumlah pelanggan? 
B : tidak, kita melakukan strategi menurut zaman yang sedang terjadi. Ini 
tergantung pada massanya, apa yang sedang popular pada tahun tersebut, 
seperti pemilu kan adanya Cuma lima tahun sekali, dan kegiatan lainnya. 
A : Apakah penjualan browcin selama ini selalu meningkat atau naik turun? 
B : penjualan pasti naik turun mbk, kadang meningkat, terkadang menurun 
juga. 
A : Jika naik turun, bulan apa yang paling menonjol? Apa penyebab penjualan 
bulan tersebut menonjol? 
B : Karena produk kita ini biasanya buat suguhan, pemasaran yang paling 
turun bulan romadhon, karena biasanya tidak ada orang yang membuat acara 
bulan ramadhan. Kalo sebelum atau setelah lebaran, biasanya produk kita 
meningkat lagi, karena banyak acara bulan-bulan tersebut. Apalagi setelah 
lebaran, kebanyakan masyarakat membuat acara bilan ini, mulai dari halal-
bihalal, lamaran, hingga hajatan nikahan. 
A : Apakah saat bulan romadhon browcin mengalami hambatan penjualan? 
Bila ada apa strategi untuk mengatasi hambatan? 
B : iya, bulan Romadhon, kita menurun sekali, kami membuat produk takjil 
dan paket lebaran, paket ini lumayanmembantu penjualan kita pada bulan 
ramadhan. 
A : Apa saja langkah-langkah dan program-program yang browcin lakukan 
pada periode April- Juni 2019? 
B : April dan juni kita tidak terlalu melakukan program khusus, terkadang kita 
membuat promosi khusus variant tertentu dengan potongan 2.000-5000 
rupiah, pada waktu yang telah ditentukan, promo juga di share di story 
whatsapp, sehingga yang mengetahui promo adalah pelanggan setia kita. 
Karena bulan-bulan ini kita lumayan keteteran, karna kami mempunya 
banyak pesanan pada bulan ini. kalo bulan Mei, kita membuat program-
program paket takjil dan paket lebaran. 
A : Apakah ada layanan khusus untuk konsumen yang telah berlangganan? 
B : Karna kita belum menetapkan pelanggan khusus, jadi kita sedikit 
kesusahan untuk membedakannya, kita membedakannya hanya bila 
pegawai outlet mengenal pelanggan tersebut, mungkin mengenal melalui 
kegiatan penjualan langsung di daerah. Pelayanan khususnya, kita bisa 
memberikan potongan harga dari 1000-2000 rupiah pada produk kita. 
A : Apakah ada identifikasi terhadap konsumen yang telah berlangganan? 
B : Belum ada identifikasi, paling cuman kalo sudah mengenal pegawai kita 
tersebut, atau kalau kita saling menyimpan kontak dalam whatsapp, kan kita 
dapat melihat promo khusus kita di story whatsapp. 
A : Bagaimana strategi browcin supaya konsumen baru menjadi ber-langganan 
denga browcin? 
B : Pelayanan kita tentunya, kita harus bekerja ramah dan cepat. 
Memperhatikan konsumen, memperhatikan keluhan pelanggan. Tapi yang 
pasti kita harus mempertahankan kualitas produk dan pelayanan kita, 
sehingga konsumen puas bertransaksi dengan kita, sehingga dapat datang 
kembali dan menjadi pelanggan kita. 
1. Periklanan 
A : Program iklan apa saja yang telah dilakukan oleh browcin? 
B : Kami lebih mengguankan media iklan online, karena menurut kita, 
zaman sekarang lebih efektif menggunakan media online, selain lebih 
murah, pesan juga tersampaikan kepada masyarakat sekitar pasar, jadi 
pesan tersampaikan secara efektif. Kita tidak menggunakan Koran atau 
sebagainya, karena media besar membutuhkan biaya yang besar pula.  
A : Sudah efektifkah media iklan yang telah dilakukan? 
B : Menurut saya, untuk saat ini, media ini paling efektif dalam beriklan, 
karena minim biaya, maksimal efeknya.  
2. Promosi Penjualan 
A : Promosi apa saja yang telah dilakukan browcin? 
B : Selama ini kita sudah banyak sih mbk menggunakan promosinya, kita 
pernah menggunakan banyak metode untuk promosi, kadang potongan 
harga, kupon, beli sekian box diskon 2.000, dan beberapa promo yang 
kita lakukan 
A : Seperti apa persyaratan dan jangka waktu promosi yang dilakukan 
browcin? 
B : Persyaratan tiap promosi berbeda, mulai dari minimal pembelian, 
pelanggan gender, intinya persyaratan promosi menurut tema. Jangka 
waktu juga tergantung tema dari promosi, ada yang berjangka mulai dari 
perjam, hingga berbulan-bulan lamanya, seperti promosi kupon undian, 
kita harus mengumpulkan kupon, memilih pemenang dan seterusnya. 
A : Berapa anggaran yang dikeluarkan browcin untuk melakukan 
komunikasi pemasaran? 
B : Adalah nggarannya, sekian persen dari penjualan produk. 
A : Sudah efektifkan promosi yang dilakukan browcin? 
B : kalo promosi, ada yang efektif, ada yang kurang efektif juga ada, tapi 
semua kita evaluasi untuk selanjutnya dapat kita perbaiki dan kita 
tingkatkan. 
3. Publisitas 
A : Acara/event apa saja yang telah dilakukan oleh browcin? 
B : kita udah membuat banyak event sih mbak, pokoknya tiap tahun 
minimal kita buat satu event besar.  
A : Sponsorship apa saja yang telah dijalankan? 
B : Sponsorship yang kita buat bermaca-macam, kita juga memilah event 
untuk di sponsiri, kita memilih event yang mengandung dakwah 
didalamnya, karena misi kita kan rahmatan lil alamin, kita tidak selalu 
memilih keuntungan, tetapi juga yang mengandung dakwah. 
A : Seperti apa spesifikasi dalam menyetujui sponsorship? 
B : Spesifik event kita ya tadi, harus mengandung dakwah, intunya seperti 
lima kemakmiran milik kami, kita pelajari proposal pengajuannya, bisa 
menguntungkan, tapi juga mengandung dakwah. 
A : Sudah efektifkah kegiatan event dalam melakukan komunikasi 
pemasaran browcin? 
B : kalau efektif kita tidak bisa mengukur secara spesifik, karena yang kita 
inginkan tidak hanya harta, tapi juga dakwah Islam.  
4. Penjualan perorangan 
A : Penjualan perorangan seperti apa yang digunakan oleh browcin? 
B : Setiap pegawai adalah petugas penjual produk, karena kita memiliki 
tambahan untuk pegawai, yaitu potongan harga 2.000 rupiah tiap pesanan 
box Brownies, dan potongan 1.000 rupiah dalam box donat dan paket 
mini, sehingga pegawai bisa mengambil sedikit keuntungan dalam 
penjualan produk. 
A : Sudah efektifkah model penjualan perorangan yang telah diterapkan? 
B : Untuk saat ini, cukup efektif. Yang penting kita mengutamakan 
pelayanan yang ramah dan cepat, sehingga konsumen terbantu dengan 
pelayanan kita.  
5. Penjualan langsung 
A : Penjualan langsung apa saja yang telah dilakukan browcin? 
B : Penjualan langsung kita itu mengunjunggi instansi-instansi daerah, 
yang masuk wilayah Karanganyar, tapi masih jauh dari outlet 
Karanganyar. Karna seperti yang kita tau, karangnyar luas tapi outlet kita 
hanya ada di kotanya Karanganyar, masih jauh dari jangkauan 
masyarakat yang bedara di daerah. Kita izin terlebih dahulu sebelum 
melakukan kegiatan di instansi daerah tersebut, mengikuti kegiatan 
instansi, seperti waktu bebs instansi senam, kegiatan arisan, dan 
sebagainya, pokoknya sekiranya banyak orang berkumpul. Kita juga 
melakukan pelayanan pengiriman langsung, dengan minimal pembelian 
enam bx brownie. 
A : Sudah efektifkah model yang dilakukan? 
B : untuk saat ini, cara ini cukup efektif. Sekarang banyak konsumen yang 
menyimpan kotak pegawai yang melakukan penjualan langsung, 
kemudian dapat memesan via whatspp. Kemudian dapat langsung diantar 
ke tempat tujuan, kegiatan penjualan langsung juag berguna untuk 
mengenalkan produk di daerah. 
  
Transkip Wawancara 
Narasumber : Rizka Novia 
Jabatan : Manager Komunikasi Brownies Cinta 
Waktu  : Rabu, 26 Juni 2019 (13.00 WIB) 
Lokasi  : Outlet Brownies Cinta Karanganyar 
 
A : Seberapa penting komunikasi pemasaran menurut anda? 
B : Komunikasi pemasaran pada zaman ini sangat penting supaya tidak 
termakan oleh zaman, elemen komunikasi pemasaran harus dilakukan 
secara terstruktur, supaya produk dapat dikenal audien mengenai detai 
produknya, sehingga perusahaan dapat terus berjalan dan semakin 
berkembang 
A : Apa saja tugas dan tanggung jawab seorang markom Browcin? 
B : kita berusaha membantu meningkatkan penjualan produk kita, melalui 
komunikasi. 
A : Apa kriteria dalam pembuatan konten di internet? (medsos, website) 
B : kita mencari apa saja hari besar pada bulan tersebut, kalau bisa kita 
menyelipkan dakwah dan produk dalam peringatan hari tersebut. Kita 
berusaha mengingatkan masyarakat pada produk kita di media sosial. 
A : Apakah ada batas minimal pengisian konten dalam satu bulan di internet? 
B : Kalau bulanan pasti ada hari peringatan, dalam hari peringatan kita bisa 
mulai membuat konten satu sampai enam konten. Sekarang kita mencoba 
youtube, jadi kita juga mulai membuat konten video iklan di youtube. 
A : Apakah hambatan yang dihadapi dalam pemasaran melalui internet? 
B : Hambatan kita itu, karena kegiatan kita tidak langsung menghasilkan 
sesuatu, jadi tidak dapat terukur keberhasilan atau keefektifannya. 
A : Apa kelebihan dan kekurangan dalam penjualan di internet? 
B : Kelebihannya karna mudah dijangkau masyarakat. Kekurangannya, karena 
produk kita makanan, lebih baik mencoba secara langsung. 
A : Kenapa melalui media online? 
B : kita memilih media online untuk beriklan, karena menurut kita media ini 
yang paling efektif, karena zaman sekarang kan semua orang pasti lihat 
apapun, cari informasi apapun melalui online, lebih mudah, murah, dan pasti 
tersampaikan informasi yang ingin kita sampaikan. 
A : Seperti apa spesifikasi dalam event Brownies Cinta? 
B : Kalo kita biasanya mengundang artis atau ustadz, karena dari misi kita 
sendirikan sebagai rahmatan lil alamin, selain kegiatan pemasaran, kita juga 
ingin memakmurkan dakwah. Selain itu kita juga mempublikasikan bahwa 
produk kita ini hahal lho, orang ustad aja makan produk kita, jadi pesannya 
bisa tersampaikan dua itu 
A : Bagaimana tahapan Strategi komunikasi di Brownies cinta? 
B : Setiap bulan kita melakukan rapat untuk evaluasi kegiatan bulanan kita, 
supaya selanjutnya hambatan dapat diminimalisir. Setelah melakukan 
evaluasi, kita akan melakukan perencanaan kegiatan untuk satu bulan 
kedepan. 
A : Apakah kegiatan markom sudah efektif? 
B : Menurut saya, sudah lumayan efektif, karena kita sudah bisa membuka 
beberapa outlet di beberapa wilayah, dan penjualan lumayan tinggi di setiap 
outlet. 
  
Transkip Wawancara 
Narasumber : Candra 
Jabatan : Spv. Outlet Brownies Cinta 
Waktu  : Kamis, 13 Juni 2019 (09.00 WIB) 
Lokasi  : Outlet Brownies Cinta Karanganyar 
A : Apa saja Tugas penjual perorangan? 
B : Berhubungan langsung dengan pelanggan, memberikan informasi 
mengenai produk, menawarkan produk alternatif, dan menyelesaikan 
keluhan tentang produk dari pelanggan. Penjualan perorangan ini sebagai 
pintu masuk perusahaan, karena penjual perorangan yang bertugas menjual 
dan berinteraksi dengan konsumen melalui outlet ini, kita melakukan 
pelayanan sebaik mungkin, sehingga konsumen yakin dan percaya kepada 
produk, sehingga konsumen membeli produk kita 
A : Model seperti apa yang diterapkan di Browcin Karanganyar dalam 
penjualan perorangan? (tim/ agen/ dll) 
B : Dalam satu outlet menjadi satu tim, dimana ada ketua tim dan sebagainya, 
tapi setiap kita memiliki tugas untuk mencapai target bulanan kita, sehingga 
kita dapat bonus bulanan, sehingga pegawai tetap semangat menjual produk. 
A : Bagaimana cara Penjualan perorangan di Browcin? (sambutan, penawaran 
produk, setelah membeli, dll) 
B : Saat pelanggan datang kita menyambut dengan ucapan selamat datang, 
kemudian kita menawarkan bantuan tentang produk atau pesanan, kita 
menawarkan bantuan memotong Brownies atau menggunakan pisau, saat 
pelanggan selesai, kita ucapkan terima kasih dan kalimat doa, semoga 
rizkynya lancar. 
A : Apa kendala dalam Penjualan perorangan? 
B : Kendala sebenarnya hanya pada teknis, sekarang kan pabrik tempat 
pembuatan ada di Bejen, jadi pemesanan produk minimal 2 hari 
sebelumnya. Kalau produk outlet habis, kita tetap harus menunggu barang 
dikirim, jadi lama.  
A : kalau penjualan langsung itu seperti apa? 
B : jadi, penjualan langsung yang kita lakukan itu melakukan DS(Direct 
Selling), karna cakupan outlet cukup jauh untuk wilayah yang berada di 
daerah, maka kita adakan DS (direct selling) di daerah tersebut, kita 
mengadakan DS pada hari senin hingga Kamis. Kita juga ada layanan pesan 
antar, dimana minimal pembelian lima box Brownies. 
A : Apakah sistem penjualan langsung ini efektif? 
B : menurut kita lumayan efektif. Kita dapat menjangkau konsumen di daerah. 
Selanjutnya kita juga dapat meningkatkan kualitas pelayanan dengan 
layanan pesan antar, karna pelanggan pasti sangat terbantu dengan layanan 
kami ini. 
  
Transkip Wawancara 
Narasumber : Ninik 
Jabatan : Pelanggan Brownies Cinta 
Waktu  : Jumat, 28 Juni 2019 (12.00 WIB) 
Lokasi  : Outlet Brownies Cinta Karanganyar 
A : Dapat informasi dari mana pertama anda belanja di browcin Karanganyar? 
B : Pertama dulu nyoba saat arisan di tempat tetangga 
A : Menurut anda apa perbedaan Browcin dengan toko Brownies yang lain? 
B : Manisnya pas, lembut kuenya pas, pengemasannya juga bagus 
A : Mengenai harga, bagaimana menurut anda perbandingan dengan toko 
Brownies yang lain? 
B : Harganya standar, terjangkau kalau mau pesan banyak, tidak terlalu mahal 
A : Menurut anda, bagaimana dengan kualitas produk yang ditawarkan 
browcin? 
B : Menurut saya sudah baik kualitas Browniesnya, pengemasan dan 
kebersihannya juga kelihatan rapi dan bersih 
A : Apa yang membuat anda tertarik untuk datang ke browcin? 
B : Karna rasanya tadi, manisnya pas, tidak terlalu manis. Teksturnya juga 
lembut, enak, teksturnya juga lumayan tebal 
A : Apakah anda pernah mendapatkan informasi tentang browcin dalam 
bentuk iklan, promosi, maupun publikasi acara dll? 
B : Saya mengikuti di Instagram dan Facebook, saya lihatnya di media sosial. 
Saya belum pernah lihat di media lain selain media sosial 
A : Menurut anda, apakah promosi yang dilakukan browcin mampu menarik 
minat konsumen lebih banyak untuk datang kesini lagi? 
B : Kalo di media sosial sih cukup menarik, karena saya mengikuti. Tapi kalo 
untuk masyarakat awam yang belum mengikuti, menurut saya masih 
kurang. Kecuali browcin dapat bekerja sama dengan media sosial lain yang 
lebih banyak pengikutnya, atau mereka mengiklankan produknya di konten 
iklan di media sosial 
A : Menurut anda, bagaimana pelayanan browcin kra? 
B : Pelayanan ramah, cepat, dan sangat memuaskan 
A : Apakah saran anda mengenai browcin? 
B : Kalau bisa waktu pemesanan dapat di persingkat, karena saya kalau pesan 
buat hajatan harus minimal dua hari sebelumnya. Stok produk mohon 
ditingkatkan, karena saya terkadang mau beli, stok kosong 



